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O comportamento de compra de presentes é o assunto central deste trabalho, que tem
por objetivos principais identificar quais das variáveis sexo, classe socioeconômica, religião e
idade melhor explicam esse tipo de consumo. A primeira parte do referencial teórico aborda a
questão do consumo simbólico, da sua importância na socialização e na representação do ego.
A segunda parte trata dos presentes e do ato de presentear. O trabalho foi executado em duas
partes. Na primeira fase, o objetivo foi levantar informações sobre os presenteadores
curitibanos junto a 4 profissionais que trabalham em organizações que comercializam
predominantemente produtos para presente na cidade de Curitiba e também com 8
consumidores (pessoas que compram presentes) representantes das 4 religiões que foram
estudadas: católicos, judeus, muçulmanos e protestantes. Os resultados encontrados nesta fase
foram usados como base para a elaboração do questionário utilizado na segunda fase. Nesta
fase, foram aplicados os questionários com escalas de atitude, freqüência, utilização e
confiança, com 128 pessoas em Curitiba. Esta pesquisa traz algumas conclusões quanto ao
comportamento de compra de presentes. A primeira delas seria a identificação de que o ato de
presentear é forma de socialização, de representação de identidade do ego do presenteador,
como um instrumento de satisfação entre receptor/presenteador, confirmando este ato como
predominantemente simbólico. Assim, um presente pode influenciar positivamente ou
negativamente o relacionamento entre receptor X presenteador. Dentre os grupos religiosos
pesquisados, o grupo dos muçulmanos foi o que apresentou um número mais significativo de
diferenças nos hábitos de presentear em relação aos outros três grupos. Os muçulmanos
demonstraram ser o grupo que mais dá presentes em ocasiões em que recebem ou fazem
visitas e os que mais presenteiam seus vizinhos. Entre os grupos de idade, as pessoas entre 29
e 38 anos são os maiores utilizadores da internet como fonte de informação para comprar um
presente. E as mulheres presenteiam mais as mães durante o ano do que os homens. 
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ABSTRACT
The central theme of this research is Gift Buying Behavior , and its main objective is to
identify which of the variables of gender, socio-economic class, religion and age group better
explain this type of consuming. The first part of the theoretical referential deals with the
question of symbolic consuming, of its importance in socialization and in ego representation.
The second part adresses gifts and the act of gift giving. The work was executed in two
phases. In the first phase, the goal was to gather information about Curitiba's gift buyers, by
consulting 4 professionals, who work in organizations that mainly commercialize products
directed to the gift market of Curitiba. Eight consumers representing the 4 religions analysed,
Catholicism, Judaism, Protestantism and Islamism, were also consulted. The results of this
phase were used as a base for the elaboration of the questionaire use din the second phase. In
this phase, the questionaires were applied on 128 people in Curitiba, using scales of attitude,
frequency, utilization and trust. This research arrives at some conclusions about gift buying
behavior. The first one would be to identify that the act of giving gifts is a form of
socialization, of representing the ego of the gift buyer, and as an instrument of satisfaction
between the giver/receiver, confirming this act as predominantly symbolic. therefore a gift
may influence positively or negatively the relationship between the receiver and the giver.
Amongst the researched religious groups, the Islamic group showed the most significantly
number of differences in their gift giving habits. The Muslims show to be the group that more
often bear gifts on the occasion they visit or receive a visit and also more often give gifts to
their neighbors. amongst the age groups, people between the ages of 29 and 38, are the biggest
users of the Internet as a source of information when buying a gift. and Women more often





A compreensão da forma como ocorre o comportamento do consumidor e a adaptação
aos fatores motivacionais deste são primordiais para a sobrevivência competitiva das
organizações. Assim, torna-se primordial, para os profissionais de marketing, a análise dos
fatores que influenciam esse comportamento.
Antigamente os profissionais de marketing podiam entender as práticas de compra por
meio das experiências diárias de vendas (contatos diretos com os consumidores), porém com o
atual desenvolvimento do mercado e do tamanho das populações existentes nas cidades esta
prática tornou-se insuficiente (Kotler, 1993, p. 208).
Hoje o estudo do comportamento do consumidor tornou-se uma área muito abrangente,
que envolve atividades diretamente ligadas à obtenção, ao consumo, à disponibilização de
produtos e serviços e também aos fatores precedentes e posteriores à compra, levados em
consideração em seu processo de decisão (Engel, Blackwell e Miniard, 1995, p.4). Este
processo possui três fundamentos: a experiência, a intuição e a pesquisa, que se
complementam.
O presente estudo pretende analisar o comportamento simbólico de consumo
(Thompson, 1996; Pollio e Locander, 1994; Wilkie, 1994; Schouten, 1991; Mccracken, 1986;
Mick, 1986; Solomon, 1983; Belk, 1982; Bahn e Mayer, 1982; Baudrillard, 1972, 1973, 1995;
Grubb e Grathwohl, 1967; Levy, 1959) tendo como objeto de pesquisa a “prática de
presentear”1.
As pessoas, na atual cultura de consumo em que se inserem, não se definem de acordo
com construções sociológicas, mas pelas atividades, objetos e relacionamentos que dêem
significados às suas vidas. Mediante essa forma de se definirem os indivíduos se relacionam
uns com os outros e fazem julgamentos sobre valores e interesses compartilhados (Schouten,
1995). Neste contexto o marketing encontra campo para as suas atividades, uma vez que este é
uma tecnologia de influênciação (Deighton e Grayson, 1995, p. 672).
O consumo provoca nos seres humanos a sensação, mesmo quando ilusória, de que,
por essa prática, eles encontrarão a felicidade. Este conceito de felicidade vem da noção de
“igualdade” entre os homens que existe, pelo menos, em relação ao uso dos objetos, mas que,
                                                          
1  Tradução da expressão gift-giving.
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em contrapartida, é irreal, se for considerado o valor de troca dos bens (Baudrillard, 1995, p.
21-48).
De acordo com o autor, os homens se organizam não em função de sobrevivência, e
sim em função do sentido que dão à vida. Assim, ele critica o atual comportamento, dominante
na maioria das sociedades capitalistas, que acredita que o valor de ser dos indivíduos se
encontra no consumo do excedente e do supérfluo, ou seja, de símbolos, quando consumir
apenas o estritamente necessário seria o mesmo que reduzir o homem aos outros animais
irracionais.
Segundo Sherry (1983), Garner e Wagner (1991, p. 375), estudar a prática de dar
presentes é muito importante tanto por seu valor representativo na economia, quanto pela
representatividade de seu papel em criar e manter relacionamentos interpessoais, dado que os
presentes são expressões tangíveis desses relacionamentos.
O ato de presentear pode ser útil em diversas ocasiões e para diferentes funções, sendo
a principal delas facilitar a expressão de sentimentos existentes entre duas ou mais pessoas
envolvidas num relacionamento (Belk, 1979, p. 102).
Becquet (1994) cita que pais separados costumam presentear seus filhos com maior
freqüência e com produtos mais caros do que os oferecidos pelos que continuam casados. Isso
como forma de compensar, pelos produtos doados, a ausência do pai ou da mãe na vida dos
filhos.
No processo de dar presentes, indivíduos mais maduros ou mais velhos das famílias
podem descobrir utilidade em presentes intangíveis (tais como a visita de um neto aos avós,
por exemplo) como forma que compense a atenção e amor (Garner e Wagner, 1991, p. 375);
porém, neste estudo, será dado enfoque aos presentes que são consubstanciados em produtos
que possam ser comprados.
A compra para presentear é representativa no volume de venda de alguns negócios que
comercializam produtos considerados de baixo nível de rejeição por parte das pessoas;
consideram-se, por esta razão, adequados presentes.
O Boticário, por exemplo, que comercializa perfumes e cosméticos, foi criado tendo
como principal estratégia de vendas o enfoque de seus produtos como símbolos para presentes
e lembranças2 (Ferretini et al.,1989, p. 73). Este fato pode ser facilmente constatado pela
                                                          
2 A primeira loja do Boticário foi aberta no aeroporto Afonso Pena na Grande Curitiba e tinha como objetivo
servir para satisfazer as necessidades dos viajantes de adquirir presentes e lembranças.
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maioria das campanhas publicitárias ligadas à marca da empresa que possuem um apelo
predominantemente ligado às datas comemorativas quando o ato de presentear é característico.
A escolha do objeto de estudo baseou-se na identificação da existência de pouca
bibliografia estrangeira (Norte Americana) referente ao assunto e na quase não existência do
desenvolvimento do tema na literatura brasileira, demonstrando extrema carência de estudos
sobre o ato de dar presentes no país.
Esse fator, juntamente com a afinidade que a autora possui com a prática de presentear,
foram os responsáveis por despertar o interesse pelo desenvolvimento deste estudo.
O presente trabalho tem o intuito de contribuir para o aumento dos conhecimentos
relativos à interpretação do comportamento do consumidor no processo de compra de
presentes, bem como nas mensagens e expectativas dos presenteadores, relativas ao ato de
presentear.
As informações levantadas no presente trabalho também beneficiarão, em especial
dentro do setor econômico industrial e comercial, as empresas que têm como foco a produção
e a comercialização de produtos para presente, trazendo informações a respeito de vários
fatores relevantes ao processo de compra de um presente. Tais fatores de relevo se reportam ao
seguinte elenco: ocasiões de troca de presentes, receptores, atributos/crenças ligadas a
produtos para presentes, bem como fontes de informações e emoções (Prado, 1997; Farias,
1997) ligadas à compra de um presente.
Essas informações poderão auxiliar as organizações atuantes no ramo de presentes
nesses objetivos: entenderem melhor as necessidades de seus clientes, para que estas possam
ser satisfeitas com mestria; refletirem sobre sua estratégia de posicionamento e segmentação
de mercado; e aprimorarem o seu “mix de marketing”3.
Por meio deste atendimento adequado às necessidades dos clientes as empresas
poderão desenvolver uma identificação deles com seus produtos, o que irá garantir o êxito de
suas expectativas, tanto em relação à obtenção de lucros quanto na consolidação e manutenção
de sua existência.
Isso irá beneficiar não só as empresas especializadas em presentes, como também a
maioria das lojas varejistas, porque qualquer produto pode tornar-se um presente,
                                                          
3 O mix de marketing envolve a coordenação de atividades nas áreas de: promoção, preço, pontos de distribuição
e produto, o que é atualmente conhecido como os 4P’s de marketing (MOWEN, 1993, p. 17; SOLOMON, 1996,
p. 11 e WILKIE, 1994, p. 31).
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principalmente em datas comemorativas especiais, tais como Natal, aniversários, Dia das
Mães, Dia dos Pais, entre outros.
Como a principal função do marketing é a maximização das trocas, a fim de obter lucro
(Kotler, 1995), estudiosos como Casotti (1998) discutem o fato de que a imagem do produto é
de primordial importância: os consumidores procuram imagens que os representem nos
produtos e não o oposto.
Assim, para o marketing moderno é de extremo valor o conhecimento das questões de
demografia, interesse, estilo de vida, crenças e valores das pessoas que influenciam compras
de produtos que representam símbolos.
A seguir encontra-se a estrutura utilizada para a realização deste trabalho a partir da
qual foi elaborado todo o procedimento para responder às questões que norteiam esta
dissertação.
O capítulo 1 apresenta a introdução do trabalho. O capítulo 2 compreende o
referencial teórico-empírico que serve de base para a realização desta pesquisa; trata do
comportamento de consumo simbólico, em que os produtos são vistos como símbolos e aborda
a teoria a respeito do ato de presentear, de sua relação com a comunicação social e da
importância das influências situacionais presentes nesse ato.
Em seguida, tem-se a apresentação da metodologia de pesquisa utilizada. O capítulo 3
apresenta o problema de pesquisa, os objetivos (geral e específicos) e as etapas seguidas para a
realização da pesquisa.
No capítulo 4 são apresentados os resultados da fase preparatória referentes à pesquisa
qualitativa, realizada mediante entrevistas em profundidade com profissionais ligados a
empresas que comercializam produtos predominantemente destinados a presentes e com os
consumidores4 de produtos para presente, bem como a análise dos resultados gerados pela
aplicação dos questionários na fase quantitativa do presente trabalho.
As conclusões, a avaliação das implicações gerenciais, além das sugestões para futuras
pesquisas, encontram-se no capítulo 5.
                                                          
4 Consumidores aqui representam pessoas que compram produtos para dar de presente e não necessariamente





2.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMO SIMBÓLICO
O estudo do comportamento de consumo simbólico recentemente tem-se tornado um
assunto do pós-modernismo, campo de pesquisa que estuda o consumo de forma mais rica e
ampla do que as visões tradicionais. Considerando, por exemplo, o que as pessoas consomem,
quando estão escutando música ou assistindo a uma peça de teatro, a resposta afetiva ao
processo de compra (emoções ligadas ao processo) (Farias et al., 1997). Ou ainda, porque as
pessoas desenvolvem o senso de estimação de certos objetos/animais (Wilkie, 1994, p. 197).
O consumo simbólico pode servir para expressar diversas mensagens, entre elas
reconhecer que essa atividade pode servir como base para a interação e a coesão social
(Schouten e McAlexander, 1995) e para afirmar o autoconceito dos indivíduos.
De acordo com Schouten (1991), quanto menos completa ou segura uma pessoa se
sentir em relação aos papéis ou status aos quais ela se encontra submetida, mais
provavelmente ela está propensa a utilizar símbolos de competência de papel5 para reforçar as
percepções de desempenho adequado. Também tem sido reconhecido que as atitudes, os
valores e comportamentos das pessoas variam entre as classes sociais, o que indica que as
influências podem variar entre as classes (Gronhaug e Venkatesh, 1986, p.57).
Segundo Levy (1959, p. 118-119) as pessoas compram coisas não somente pelo que
estas podem fazer, mas também pelo que elas significam. Deste ponto de vista, as mercadorias
são reconhecidas como essencialmente “coisas” psicológicas, que são símbolos de metas e
atributos pessoais e de modelos e esforços sociais: quando realizam compras, os homens
gastam também energia, além do dinheiro e do tempo.
Na sociedade moderna o problema das necessidades primárias foi resolvido:
praticamente existem disponíveis no mercado produtos para todas as necessidades básicas do
homem; porém outro problema foi criado, o da necessidade de representação social
(Baudrillard, 1973, p. 51), fato este que só é resolvido pelo consumo simbólico.
Embora a ação seja vista como o resultado racional de uma orientação precisa, ligada à
realidade que deriva de julgamentos de fatos e de relacionamentos com significados fim, nem
                                                          
5 O “papel” de acordo com OTNES, LOWREY e KIM (1993, p. 231) é definido como um grupo de
comportamentos criados somente para responder a interações sociais reciprocantes.
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sempre as pessoas refletem e agem racional e logicamente, avaliando cada situação com que se
confrontam de maneira especial. A ação social é entendida pelas pessoas de uma forma que é
influenciada por seus próprios interesses e projetos e não é, na maioria das vezes, avaliada
objetiva e desinteressadamente6 (Packer, 1985, p. 1085-1086).
Em pesquisa com consumidores de cirurgias plásticas, Packer (1985) identificou que
este produto, por exemplo, possui grande representação de consumo simbólico porque as
decisões de seus compradores eram primeiramente avaliadas em relação às emoções e
situações contextuais em que esses indivíduos se encontravam e em seguida pela avaliação de
experiências relatadas de suas amizades.
As diversidades culturais, oriundas principalmente de diferentes nacionalidades e
religiões, também podem ter grande influência nas atividades de consumo simbólico dos
indivíduos. Na Índia, a carne bovina não é consumida, pois a vaca é considerada animal
sagrado. Os protestantes norte-americanos no Dia de Ação de Graças consomem carne de peru
e grãos produzidos no próprio país em forma de agradecimento pela fartura de alimentos na
família (Wallendorf, e Arnould, 1991). Os católicos, no dia 25 de dezembro, comemoram o
Natal, trocando presentes nesta data como forma de relembrar o nascimento de Jesus e
celebrá-lo.
A função de um objeto não se encontra somente ligada a processos racionais de
análise, mas engloba os processos psicológicos dos seres humanos, o que transforma os
objetos em “coisas” com significados, ou seja, símbolos (Baudrillard, 1973, p. 219).
2.1.1 SÍMBOLO
De acordo com Wilkie (1994, p. 197), um símbolo pode ser qualquer objeto externo
que sustenta ou representa nos indivíduos algo a mais, ou seja, um objeto material que
representa algo imaterial. De acordo com esta definição, algo se torna um símbolo, devido à
forma como as pessoas reagem mentalmente a ele. Assim, palavras, números, sons, objetos,
entre outros, podem ser mais do que palavras, números, sons e objetos dependendo de como
um indivíduo decodificar o sinal por ele emitido. Um conjunto de notas musicais, por
exemplo, pode representar um país (Hino Nacional); mesmo um uniforme representa mais do
que uma peça de roupa.
                                                          
6 Sem  julgamento de valor, de análise de meio e fim com cálculo utilitário de conseqüência.
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Um sinal é algum tipo de informação que possui referencial consciente; algo com certa
coerência interna suficiente para evocar uma imagem consistente. Um símbolo é um tipo de
sinal. Sua relação com um objeto não é baseada em semelhanças físicas ou qualitativas, mas
no entendimento convencional. Assim, para que um símbolo exista e sirva ao propósito de
portar significado social são necessários pelo menos dois participantes: remetente e receptor
(Solomon, 1983, p. 322-324; Mick, 1986). Ou ainda, deve haver pelo menos duas partes: o
possuidor do símbolo (talvez o desejo de um consumidor para expressar sua identidade aos
outros via a exibição de símbolos) e o observador do símbolo (outro indivíduo ao qual o
consumidor deseja comunicar sua identidade) implicando isto um fenômeno social
(Hirschman, 1980, p. 4).
Segundo Mick (1986), os sinais são um veículo fundamental que conecta os objetos em
seu sentido mais amplo e as reações humanas como seus interpretadores. Existem diferentes
tipos de sinais em virtude de suas relações com os objetos (ícones, índices, símbolos);
diferentes tipos de relacionamento daqueles com seus interpretadores por meio da dedução e
intuição, entre outros. Desde que os sinais não podem funcionar independentemente, o nível
estrutural sistemático das relações de sinais é enfocado nos códigos com regras delineadas.
Para auxiliar no entendimento dessas relações os pesquisadores podem fazer uso do estudo da
semiótica, que é o mecanismo pelo qual os significados são criados, mantidos e alterados.
Desde que qualquer significado inicial pode ser reinterpretado (e freqüentemente o é),
cada interpretador é um condutor de sinais para outro interpretador, e assim por diante, ao
infinito (Mick, 1986, p. 199).
Para um objeto funcionar como símbolo é necessário que este compartilhe da realidade
com os seus compradores. Os produtos possuem um significado simbólico social apenas na
extensão em que a coletividade dos consumidores individuais lhes confere este significado. Os
produtos símbolos são vistos como possuidores de significados que vão além de sua presença
tangível. Os consumidores que vêem os produtos como símbolos imbuem-nos de atributos que
se estendem além da sua natureza física imediata (Hirschman, 1980, p. 4).
Levy (1959) diz que o consumidor não é orientado funcionalmente e que o seu
comportamento é extremamente afetado pelos símbolos identificados nas mercadorias
encontradas no mercado.
Os símbolos possuem diferentes níveis de elaboração que vão desde símbolos objetivos
(níveis baixos) até símbolos evocativos (níveis altos). Os primeiros são usados para transferir
8
informações, que descrevem ou identificam alguma coisa. As letras que uma pessoa vê num
texto são um exemplo. Já os símbolos evocativos direcionam à expansão de um significado
estreito de um símbolo a outras interpretações, tais como aquelas que vêm à mente das
pessoas, quando estas lêem num texto palavras como “fúria” e “paixão”, por exemplo. Essas
palavras evocam associações e sentimentos adicionais da memória de curto alcance para a
memória de longo alcance das pessoas (Wilkie, 1994, p. 198).
Os atributos simbólicos de um produto revelam como a sua posse ou o seu uso
associam o consumidor a um grupo, a um papel ou à sua própria imagem (Hagius e Mason,
1993, p. 101).
2.1.1.1 OS DIFERENTES SIGNIFICADOS DOS SÍMBOLOS
Os símbolos não significam sempre a mesma coisa para todas as pessoas, porque cada
uma reage de forma particular em relação à elaboração de conceitos7. Assim, quanto mais
evocativo um símbolo é, maior será a chance de que este sofra interpretações variadas de
significados (Wilkie, 1994, p. 199).
O estímulo externo pode ser o “mesmo” para todas as pessoas, porém seu significado
interno é algo diferente para cada uma delas. Assim, grupos sociais que compreendem
produtos da mesma forma compartilham alguma extensão de cultura comum; grupos que
atribuem significados dissimilares aos mesmos produtos residem em culturas diferentes,
independentemente de sua posição geográfica (Hirschman, 1980, p. 32; Grubb e Grathwohl,
1967, p. 25). 
Este fato encontra-se mais bem representado na Figura 1 a seguir que mostra que tanto
a interpretação dos significados pessoais quanto a compreensão reflexiva do eu; tanto a
interpretação quanto a compreensão de um texto dependem da história pessoal do consumidor
para serem sentidas, resultando na atribuição de significados expressos na linguagem pelo
consumidor. Assim, como cada consumidor possui uma história pessoal particular, as
atribuições de significados a tudo o que o cerca também são feitas de maneira particular tendo
grande possibilidade de diferir de um indivíduo a outro.
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                                    Embasamento de Significados Culturais
Interpretação do Texto Interpretação dos Significados
Pessoais
História Pessoal          História Pessoal
         Pesquisa do Consumidor
         Consumidor
Compreensão do Compreensão Reflexiva
Texto do Eu
FIGURA 1 - A fusão dos horizontes
Fonte: THOMPSON, Craig. J.; POLLIO, Howard. R.; LOCANDER William. B. The spoken and the unspoken: a hermeneutic approach
to understanding the cultural viewpoints that underlie consumers’ expressed meanings. Journal of Consumer Research, v.21, p. 434,
Dec. 1994.
2.1.1.2 MOVIMENTO DE SIGNIFICADO CULTURAL
McCracken (1986, p. 71) em estudo do movimento de significado cultural realizado
com consumidores norte-americanos, identificou que este se encontra localizado em três
lugares: 1) no mundo culturalmente constituído; 2) nos produtos do consumidor e no
consumidor individual; e 3) no movimento em uma trajetória de dois pontos de transferência:
do mundo para os produtos, e dos produtos para o indivíduo. 
Para o autor a cultura constitui o mundo fenomenal de duas maneiras: primeiro porque
é a lente através da qual os indivíduos vêem os fenômenos que ocorrem no mundo; e segundo,
porque constitui o projeto da atividade humana, que dá as coordenadas das ações sociais e de
atividade produtiva e especifica os comportamentos e objetos que emanam dos dois, ou seja, a
cultura constitui o mundo, suprindo-o de significados.
                                                                                                                                                                                      
7 Um grande influenciador deste fato é a cultura devido às regras e costumes que nela se encontram embutidos e







Uma das formas mais importantes de substanciação da cultura ocorre por meio dos
objetos, pois estes são recordações tangíveis de significado cultural, que a transformam em
algo material; porém os objetos não só criam o mundo culturalmente constituído como
também são por ele criados (McCracken, 1986, p. 73-74).
2.1.1.3 FUNÇÕES DOS SÍMBOLOS
Em relação ao comportamento do consumidor McCracken (1986, p. 74) identificou
duas principais funções dos símbolos.
1) A melhora da “eficiência” do consumidor, quando os preços estão expostos por
meio de símbolos como números e unidades monetárias. Isto auxilia o consumidor
a avaliar a sua possibilidade de compra ou não de determinado produto, evitando
que perca tempo em entrar em contato com vendedores para adquirir esta
informação.
2)  A soma de prazer nas atividades de consumo: os símbolos enriquecem as
experiências dos consumidores, quando estes utilizam os produtos em seu corpo,
no caso de cosméticos, por exemplo; e estes passam a adquirir um significado
simbólico de expressar beleza.
Na concepção de consumo de produtos como símbolos, o produto funciona como
estímulo que ajuda o indivíduo a definir seu papel8, a auto-imagem e assim obter um
desempenho adequada para cada situação em que se inserir (Solomon, 1983).
2.1.2 INSTRUMENTOS DE TRANSFERÊNCIA DE SIGNIFICADO NO “MUNDO” DOS PRODUTOS
Para ingressar na área de consumo de produtos, o significado deve ser desengajado
deste mundo e transferido para o mundo dos produtos. Esse processo de atribuição de
significado a objetos/produtos envolve subprocessos, como a definição do contexto em que se
                                                          
8 De acordo com WILKIE em “Consumer Behavior” (1994, p. 367) o papel pode ser definido como um grupo de
regras aceitáveis de comportamentos apropriados em uma situação particular.
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inserem o objeto e o indivíduo, a coleta de informações realizada pelo indivíduo, a criação do
significado na mente deste, a identificação do significado e a sua validação (Kleine e Kernan,
1991, p. 314).
Duas instituições são utilizadas como instrumentos de transferência de significado do
“mundo” para os produtos: a publicidade e o desenho do produto. A primeira transfere o
significado, unindo o produto de consumo e a representação do mundo culturalmente
constituído, juntamente com a estrutura de uma propaganda em particular; a segunda faz o
mesmo mediante o desenho dos produtos. Quando essa atividade é feita corretamente, o
mundo e os produtos parecem desfrutar de harmonia especial sendo vistos de forma unida
(McCracken, 1986, p. 74-75; Hirschman, 1980, p. 5).
A publicidade trabalha como um método potencial, quando a equivalência simbólica
entre produto e símbolo a ele associado é estabelecida com sucesso e, por esse processo, o
espectador/leitor atribui ao consumo de produtos certas propriedades que ele sabe que existem
no mundo culturalmente constituído. 
Segundo Baudrillard (1995, p. 24-25) a comunicação em massa oferece às pessoas uma
vertigem da realidade e não a realidade em si e propriamente dita, porém este não é um fator
desaprovado pelos indivíduos, uma vez que estes preferem viver abrigando-se em símbolos e
recusando, muitas vezes, o real.
Como instrumento de transferência de significado do produto para o consumidor pode-
se citar também o ritual, que é um tipo de ação social dedicada à manipulação de significados
culturais para propósitos de comunicação coletiva e individual e de categorização
(McCracken, 1986, p. 74-78).
Nos rituais de extensão, como o Natal e os aniversários, a escolha de presentes
consumidos como produtos para o “outro” é também um movimento de propriedades de
significado. Freqüentemente os “presenteadores” escolhem um presente porque ele possui
propriedades significativas que esta pessoa deseja ver transferidas para o ganhador do presente
(McCracken, 1986, p. 74-78).
O ritual de extensão de presentes estabelece um meio poderoso de influência
interpessoal permitindo aos indivíduos insinuarem certas propriedades simbólicas nas vidas
dos receptores9 e iniciar a transferência de possíveis significados, pois os consumidores,
agindo como presenteadores, tornam-se agentes de transferência de significado para a
                                                          
9 O termo receptor no presente estudo se refere a uma pessoa que ganha/recebe um presente.
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extensão em que eles seletivamente atribuem aos produtos propriedades específicas para
indivíduos que poderiam ou não tê-las escolhido de outra forma (McCracken, 1986, p. 78-79).
2.1.3 O SIGNIFICADO DOS PRODUTOS
O significado de um produto refere-se à percepção e interpretação de um objeto,
constituindo-se de quatro níveis associados: 1) no primeiro nível o centro do significado de um
produto serão os atributos tangíveis que ele possui, que permanecem invariáveis de pessoa
para pessoa e de cultura para cultura; 2) o segundo nível é composto por aqueles atributos
intangíveis associados a um dado produto pela maioria (mas não por todos) os membros da
sociedade; 3) o terceiro nível consiste dos atributos intangíveis, representando o significado
compartilhado entre os membros de uma subcultura; e por fim 4) as associações
idiossincráticas (Hirschman, 1980, p. 29).
O significado de um objeto deriva daqueles atributos e características de desempenho
que os indivíduos acreditam que o objeto possua, não sendo, porém, totalmente inerente ao
objeto por si mesmo, mas formado pela interação do indivíduo e o objeto e contexto (Kleine e
Kernan, 1991, p. 312).
Quando os produtos são utilizados como símbolos, eles servem às pessoas por meio de
sua transformação em ferramentas úteis, para que estas provoquem reações desejadas nas
outras pessoas ao seu redor: sempre que uma pessoa utiliza produtos simbólicos, está tentando
comunicar a seus grupos de referência certas coisas sobre si mesma (Grubb e Hupp, 1968, p.
59; Grubb e Grathwol 1967, p. 25).
2.1.4 SÍMBOLO COMO FORMA DE SOCIALIZAÇÃO
Quando se estuda a interação entre indivíduos e grupos, entra-se em uma área de
influência social e situacional, influências estas que trabalham em todas as fases do
comportamento do consumidor, afetando: os estilos de preferência, o desejo em relação aos
produtos que as pessoas vão ou não adquirir, as lojas que se estimam mais adequadas à
compra, entre outros. Assim, o estudo da socialização, processo em que os indivíduos
13
aprendem a viver e a se comportar efetivamente com outras pessoas, é de grande importância
para as práticas de marketing (Wilkie, 1994, p. 353).
Existem algumas organizações que representam grandes influenciadores de
socialização dos membros na sociedade, que podem ser denominadas instituições
socializadoras chaves: 1) a família; 2) a escola; 3) a mídia de massa; 4) as organizações
religiosas; 5) os locais de trabalho; e 6) os grupos de convivência social específicos, como os
freqüentadores de um mesmo clube (Wilkie, 1994, p. 353-354).
Solomon (1983) estudou o papel dos produtos como estímulo social identificando que
muitos produtos são consumidos mais por seu significado social do que por sua utilidade
funcional. Assim, o consumo simbólico possui três postulados fundamentais: 1) o conceito do
eu baseado no que os outros pensam; 2) o conceito que o próprio indivíduo tem de si e que
direciona o seu comportamento; e 3) a percepção que o indivíduo tem das respostas dos
outros. 
Dentro dessa perspectiva, as pessoas representam papéis como resultado do reflexo de
si mesmas e do processo de imaginação individual que realizam durante a interação com os
outros: pai, professor, marido.O autor se refere à geração do simbolismo do produto que é feita
em nível social, mas que também provoca consumo em nível de experiência individual, como
sinais que possuem valores particulares para o indivíduo. 
Foi levantada também a existência do consumo do simbolismo compensatório, que
ocorre com maior intensidade quando os indivíduos não conhecem muito bem o papel que
“devem” representar; assim, o simbolismo do produto acaba exercendo uma primeira
influência sobre o comportamento. Isso ocorre quando os produtos são usados para representar
uma classe social ou um estilo de vida, por exemplo. Desta forma, as pessoas empregam
produtos para influenciar a aparência (representação do papel) que transmitem para outros
indivíduos em dada situação (Solomon, 1983).
Á medida que este papel vai sendo mais bem conhecido, tanto pelo indivíduo que o
representa quanto pelas pessoas para quem ele representa, diminui a influência do simbolismo
do produto como desencadeadora do consumo.
É por meio da apropriação de objetos/signos que toda a sociedade se comunica e fala
(Baudrillard, 1995, p. 80).
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2.1.5 POSSES COMO DESENVOLVIMENTO DO EU
Segundo Kleine, Kleine III e Allen (1995, p. 328) pesquisas revelam que existem dois
modos arquétipos de comportamento humano relativos às posses que motivam o
desenvolvimento do eu: 1) o apego versus a busca da autonomia; e 2) a administração da
passagem do tempo versus a da estabilidade.
A busca de apego é aparente, quando as posses refletem ligações com os outros, com a
herança ou tradição de alguém ou com ocasiões que foram passadas com outras pessoas
importantes ou que reflitam estar em contato com outros indivíduos ou estimado por eles. Na
busca de autonomia, as posses refletem compromissos individuais, distinção, independência,
autocontrole ou outros aspectos de integridade individual. Do mesmo modo a busca de apego
(Kleine, Kleine III e Allen, 1995, p. 328).
Em relação à administração da mudança de identidade versus a estabilidade de
identidade, as posses criam um resíduo tangível do passado, do presente e possivelmente
antecipam o desenvolvimento de uma identidade futura. Uma posse, em especial, pode
facilitar a própria continuidade pela ligação de uma pessoa com um passado desejável do eu
(ex. memórias), o eu presente/atual (eu agora), ou o eu futuro aquele que vou construíndo.
Esta linha de pensamento sugere que o apego, a autonomia e a orientação temporal
trabalham juntas para identificar as razões de ligação a uma posse e como ela reflete a
narrativa de vida.
Os objetos que as pessoas recebem de outras pessoas como presente tenderão a
simbolizar os relacionamentos delas com o presenteador, especialmente se se tornarem posses
muito queridas.
Os presentes favoritos recebidos de outras pessoas que não do próprio receptor (não os
presentes para o eu) refletem a busca de ligações e de continuidade do eu. Os presentes
favoritos doados a “mim” pelo próprio eu (presentes para o eu) refletem a busca de autonomia
(Kleine, Kleine III e Allen, 1995, p. 335-340).
O estudo também revelou que os presentes recebidos e que são considerados
inadequados, sendo os menos favoritos, assim são considerados porque, como posse, possuem
apelo simbólico pobre, em relação à identidade do receptor (“não sou eu”) ou do
relacionamento entre o receptor e o presenteador (“não somos nós”), o que revela que a
identidade e/ou o relacionamento apropriado parecem fundamentais para o sucesso do ato de
presentear.
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Segundo Schouten (1991, p. 412), uma das características que distingue os seres
humanos das outras criaturas vivas é a sua habilidade de identificar suas carências, para




Qualquer recurso, seja ele tangível ou intangível, pode ser transformado em presente,
bastando para isso que ele seja presenteado, ou seja, dado de alguém para outro alguém.
Assim, objetos, serviços e experiências podem ser designados como presentes por
relacionamentos sociais e ocasiões especiais (Sherry, 1983, p. 160).
Os presentes diferem dos produtos por duas razões principais (Carrier, 1995, p. 11): a
primeira encontra-se no grau em que o objeto é associado com os indivíduos que participam
do processo de transação, desde a compra, até sua utilização; a segunda está relacionada ao
grau de ligação e obrigação entre os indivíduos envolvidos neste processo.
No caso dos presentes, os objetos representam posses pessoais, que são doadas e
recebidas e que estão ligadas ao presenteador, ao receptor e ao relacionamento existente entre
eles. Já no caso dos produtos, os objetos são impessoais, ou seja, são alienados de
relacionamentos; representam, assim, uma propriedade impessoal, que possuí apenas seu valor
de troca de mercado. 
Nas relações de troca de presentes, os indivíduos participantes do processo possuem
ligação afetiva, que deixa sempre o presenteador numa posição de credor em relação ao
receptor do presente que assume a posição de “devedor” (deve retribuir o presente).
O processo de presentear afirma e reproduz uma relação de dependência mútua, entre
presenteador e receptor, sempre que a troca de presentes ocorre. Em relação aos produtos, não
existe nenhum tipo de obrigação de retribuição, pois os objetos estão isentos de envolvimentos
passados, presentes ou futuros entre os indivíduos participantes do processo (Carrier, 1995, p.
23).
Quando objetos, serviços e experiências são considerados como itens de troca social,
são valorizados ou por sua própria importância econômica, ou como provedores de incentivos
de ação de troca social, recebendo somente atributos de méritos simbólicos; assim, eles são
procurados não pelo que valem por si mesmos, mas pelo que eles representam para o
presenteador e receptor dos itens de troca (Belk e Coon, 1993, p. 395). Os presentes,
considerando este modelo social, tornam-se desprovidos de valor financeiro, sendo o valor
simbólico mais valioso.
O presente é o melhor exemplo da troca simbólica, pois um objeto, quando é dado
(qualquer que seja ele, contanto que seja dado), sela um pacto transferencial entre duas
17
pessoas não possuidoras de valor10, seja de uso, seja de troca econômica; que possuem, porém,
valor de troca simbólico (Baudrillard, 1972, p.60).
O autor ainda ressalta que cada presente é único, pois é personalizado pelo
presenteador, no momento único da sua entrega ao receptor.
Belk, Wallendorf e Sherry (1989, p. 17) tratam dos presentes como algo sagrado, pois
esses geralmente possuem um significado especial e a sua seleção para dá-los a outra pessoa é
claramente diferente da compra de uma mercadoria.
Desde que um presente é em geral uma expressão de conexão entre as pessoas, ele
pode ganhar o status de sagrado. Como exemplo, pode-se citar as ocasiões em que os locais de
turismo provêem uma oportunidade aos consumidores de capturar algo sagrado do lugar de
visitação, comprando um presente para aqueles que ficaram em casa. Outro exemplo de
presente, freqüentemente sacralizado, é aquele embutido de trabalho e esforço manual.
Em sociedades não industriais como a da Nova Guiné, os alimentos são os artigos mais
utilizados como presentes11; dentre esses os porcos são os que mais se destacam
representando, 54% do total de presentes dados (Davis, 1972, p. 418-120).
Segundo Carrier (1995, p, 162), o presente ideal é espontâneo e expressa o
presenteador e seus sentimentos verdadeiros.
2.2.1 AS FUNÇÕES DOS PRESENTES
Segundo Belk (1979) os presentes representam quatro importantes funções.
1-  Os presentes servem como forma de comunicação simbólica. Com a prática de dar
presentes, as pessoas transmitem não só produtos físicos, como também mensagens
simbólicas. Para evitar que haja má interpretação dessas mensagens, os produtos de
uso tradicional são, na maioria das vezes, os mais utilizados.
2-  Os presentes ajudam a estabelecer e manter relações pessoais. Presentes podem
refletir intimidade de relacionamento (lingerie), compaixão (donativos), gratidão por
serviços (lembrancinhas), felicitações (lembranças para recém-nascidos,
casamentos, etc.), amizade, e assim por diante. Esta prática, quando baseada na
                                                          
10 Valor: tipo de experiência que ocorre com algum organismo vivo, quando um alvo é alcançado, uma
necessidade é preenchida, ou um desejo é satisfeito (Holbrook, 1987, p. 128).
11 Este fato se deve à escassez de alimentos em que vivem as pessoas desse local (Davis, 1972, p. 418). 
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noção de reciprocidade, pode criar situações em que o receptor de um presente se
torna o “devedor” de um “favor” futuro ao seu presenteador.
3-  Os presentes produzem valor econômico. Além das mensagens de dimensões
sociais, os presentes também podem satisfazer as necessidades funcionais do
receptor. Por exemplo, jóias podem ajudar a embelezar uma mulher.
4-  Os presentes produzem função de socialização. Isto é muito comum no
desenvolvimento da identidade das crianças, como quando, por exemplo, meninas
ganham bonecas e meninos carrinhos, representando feminino versus masculino; ou
quando os presentes são usados para assegurar um bom comportamento (promessas
de presentes para o Dia de Natal, caso a criança se comporte “bem” durante os
outros dias do ano).
Para Belk, quando um indivíduo procura um item especificamente requisitado pelo
receptor do presente, a compra deste torna-se menos agradável do que quando o presenteador
se sente livre para realizar a escolha.
Um exemplo do ato de presentear, utilizado como forma de expressar e comunicar
sentimentos, ocorre na época do Natal. Antigamente essa data era utilizada para a troca de
presentes somente pelos cristãos, para comemorar o nascimento do “Cristo Salvador”.
Atualmente, independentemente da religião, esse costume tornou-se enraizado e difundido por
quase todo o mundo, perdendo um pouco o sentido de comemoração ligada à religião e
fundamentando-se na sociedade, como ocasião para as pessoas reforçarem seus laços afetivos
e demonstrarem o amor que sentem umas pelas outras (Carrier, 1995, p. 174).
De acordo com o autor, esse costume pode ser mais bem entendido ou explicado, uma
vez que teve maior difusão logo após a Primeira Guerra Mundial, época em que as pessoas
estavam carentes, assustadas e com certo medo umas das outras. Assim, o ato de presentear
veio ajudar o restabelecimento das relações afetivas entre os indivíduos no pós-guerra.
O Natal teria como propósito, então, representar uma época do ano em que as pessoas
poderiam dizer umas às outras quão calorosa é a relação familiar e quão fria é a vida no
mundo fora dela (Carrier, 1995, p. 187-189).
Segundo (Beatty, Kahle e Homer, 1991, p. 150) as pessoas costumam dar presentes por
três principais razões: 1) para dar prazer, demonstrando amizade, por exemplo; 2) para obter
prazer; 3) ou por sentirem obrigação. 
19
Outra função dos presentes é provocarem uma surpresa no receptor, pois o ato de
presentear engloba não só o presente em si, mas também o momento da prestação dele. Assim,
um dos requisitos primordiais do objeto presenteado é que esteja embrulhado, para que o
receptor não o identifique no momento em que o recebeu ou o viu nas mãos do presenteador
(Carrier, 1995, p. 175).
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2.3 ATO DE PRESENTEAR
O ato de dar presentes tem sido evidenciado desde os tempos pré-históricos, o que
mostra que esta prática é algo enraizado nos costumes de toda a humanidade (Wilkie, 1994, p.
386).
A prática de dar presentes, citada por Wilkie (1994, p. 385) como forte exemplo de
influenciador social no processo de compra, é um tipo especial de situação de grande
importância para a economia, uma vez que se estima que nos EUA este setor represente 10%
do total de vendas de varejo. Esta prática também se apresenta como grande fonte da qual se
pode retirar informações interessantes sobre o comportamento do consumidor.
Segundo Belk e Coon (1993, p. 410), a razão pela qual as pessoas dão presentes é a de
querer expressar sentimentos. Neste sentido, os presentes são importantes, porque são
expressões do seu eu e dos sentimentos mais pessoais dos indivíduos. Além disso, essa tarefa
geralmente é considerada uma atividade prazerosa por parte dos presenteadores (Belk, 1979, p.
107).
Sherry (1983), considerando o comportamento do ato de presentear como
essencialmente semiótico, afirma que os sinais podem ser classificados como intrapessoais e
inter-pessoais. Similarmente os presentes podem ser classificados como símbolos. Ainda, o
autor ressalta que a maioria da literatura de comportamento do consumidor trata a prática de
dar presentes como forma de relação que compense, sane ou estorne os lançamentos julgados
inconvenientes no seu procedimento para com o receptor.
Ainda dentro da semiótica pura, os presentes são também icônicos e indexáveis e
podem ser mais abrangentemente classificados como estéticos, educacionais, utilitários e
assim por diante. Uma escultura e um computador podem ser vistos respectivamente como
ícones estéticos e educacionais: a escultura como um presente pode ser um sinal de desejo de
parecer “sofisticado”, enquanto o computador como presente pode refletir valores como
educação e atualização com a cultura tecnológica (Mick, 1986).
O ato de presentear também pode representar uma atitude não amigável quando, por
exemplo, uma pessoa dá a outra um presente muito caro, sabendo que esta se sentirá numa
posição de inferioridade por não poder retribuí-lo. Outro caso ilustrativo seria o de presentes
como um relógio, que uma empresa dá a todos os seus altos funcionários que se aposentam.
Este tipo de presente acaba tornando-se totalmente impessoal, perdendo o sentido como forma
de cumprimento pela aposentadoria conquistada (Schwartz, 1967, p. 07).
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A troca de presentes influencia a formação das fronteiras dos grupos de indivíduos por
meio do esclarecimento delas. Assim, quanto mais definidas as fronteiras de um determinado
grupo, maior será a inter-relação ente os membros deste (Schwartz, 1967, p. 11).
Segundo Baudrillard (1995, p. 182), a sociedade de consumo surge como produtora
não só de bens como também de relações.
2.3.1 MOTIVAÇÃO PARA PRESENTEAR 
De acordo com profissionais ligados a lojas de Curitiba/PR que possuem como objeto
principal de vendas produtos para presentes, um dos principais influenciadores do ato de
presentear é o grau de ligação existente entre o presenteador e o receptor, sendo que as pessoas
costumam presentear com maior freqüência indivíduos, com os quais tenham grande ligação
afetiva, como seus amigos, o que vem a confirmar a pesquisa realizada por Belk (1979, p.
107), que identificou que os receptores mais populares são os amigos, que representam 73%
da escolha dos presenteadores. 
A motivação para presentear é subjacente ao grau de interesse do presenteador e/ou ao
tipo de situação, voluntária ou obrigatória, em que o presente será dado. Quando o grau de
interesse é baixo e o presente é voluntário, a motivação é classificada como altruística.
Quando o grau de interesse é alto e o presente é voluntário, desenvolve-se um sentimento, por
parte do presenteador, de uma espécie de “obrigação” em dar o presente. Por outro lado, em
situações em que a troca de presentes é tida como obrigação, ocorre baixo envolvimento com
relação ao tipo de presente. Quando existe uma situação de obrigação, mas o presenteador
possui grande interesse em relação à troca do presente, ocorre grande envolvimento de
reciprocidade (Mowen, 1993, p. 521).
O sentimento de obrigatoriedade em dar um presente pode ser baseado em: questões
morais ou religiosas; na necessidade de reconhecimento e manutenção de uma hierarquia de
status; na necessidade de estabelecer ou manter relações pacíficas com outros indivíduos; ou
simplesmente pela expectativa da reciprocidade no ato de dar o presente. O ato de receber um
presente também pode ser visto como obrigatoriedade; recusar um presente representa ação
não amistosa e hostil (Belk, 1976, p. 155).
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A seguir encontra-se o Quadro 1 que mostra a relação entre o tipo de presente
(voluntário/obrigatório), que um indivíduo vai dar e o grau de interesse dele no ato de
presentear como fatores influenciadores da motivação para dar um presente.
QUADRO1 - Tipos de motivação para o ato de presentear subjacentes ao tipo de
presente e ao grau de envolvimento do presenteador com esta prática




(flores para um amigo
doente)
Reciprocidade 
(anel de diamante para uma
companheira de
relacionamento)
Alto Ocasiões de obrigação
(festa de formatura da filha
de um amigo)
Amor, amizade
(presente de aniversário para
o marido)
Fonte: MOWEN, John C. Consumer behavior. Third Edition. New York : MaCmillian Publishing Company, 1993, p. 521.
Thompson (1994) cita como uma das formas de motivação para comprar presentes a
compulsão que ocorre com aquelas pessoas ou que fazem compras compelidas, o que pode
refletir muitas vezes uma “automedicação” espécie de compensação por desvios de
procedimentos ou sentimento indesejado.
2.3.2 ESTÁGIOS DO ATO DE PRESENTEAR
O processo de presentear é formado por três estágios: a gestação, a prestação e a
reformulação (Sherry, 1983, p. 162-165).
O estágio da gestação refere-se a todo o comportamento anterior à troca12 real do
presente, é o período no qual este passa do reino conceitual para o material. É também o
prelúdio da criação ou do reforço de um vínculo social. Durante esse estágio, o presenteador
                                                          
12 O termo troca segundo Belk e Coon (1993, p. 394), implica dar algo em retorno por alguma coisa recebida
previamente ou simultaneamente ou em antecipação a retornos futuros. Contudo uma obrigação informal é
sentida e um débito psicológico incorre, quando um presente ainda não retribuído é recebido ou quando o
presente não faz parte do relacionamento de troca.
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levanta uma pesquisa que envolve conceitos do eu, do outro e do presente e, freqüentemente,
uma pesquisa externa, que envolve agências ou lojas apropriadas, tudo isso a fim de
administrar de maneira correta a impressão que será criada. Assim, há um investimento de
significado simbólico no presente, do momento em que um indivíduo cria a necessidade de dar
um presente até o momento em que o compra.
Neste estágio, costuma haver diferenças no tipo de comportamento entre homens e
mulheres (McGrath, 1989, p. 434), pois estas normalmente realizam suas compras com
antecedência, dedicando tempo à procura dos objetos para presentes, visitando diversas lojas e
avaliando diversas categorias de objetos e produtos diferentes. 
Já os homens costumam realizar suas compras com rapidez, de forma espontânea e
muitas vezes aleatória, tornando o ato de compra do presente uma atividade sempre que
possível postergada até o último momento, geralmente o dia da entrega do presente ao
receptor, que devido à pressão existente na responsabilidade de comprar o presente naquela
ocasião e, com tempo limitado, pode gerar certo desespero em cumprir a tarefa.
O estágio de prestação encara o ato de dar presentes como amplamente ritualístico e é
aqui que a real troca de presentes ocorre. O resultado desse estágio é geralmente um reverso
do papel de troca: o presenteador torna-se o receptor e vice versa, uma vez que o receptor deve
uma resposta ao presenteador. A resposta do receptor possui duas fases: 1) quando ele
decodifica o conteúdo instrumental e afetivo do presente; e 2) quando ele responde ao
presenteador, inferindo intenção e conferindo julgamento. 
O estágio da reformulação é o último estágio no processo de presentear. Durante este
período, atenção deve ser dada à disposição do presente, dada pelo receptor, sendo esta feita
de uma das cinco formas a seguir: a utilização, a exposição, o armazenamento, a troca
(redistribuição à outra pessoa, ou seu retorno à loja) ou a rejeição.
2.3.3 GASTOS FAMILIARES DESTINADOS À PRÁTICA DE PRESENTEAR
Segundo alguns autores como Davis (1972); Parry (1986); e Schwartz (1967) a
economia dos presentes é governada pelas regras da reciprocidade. Neste contexto, a maioria
das trocas de presentes ocorre entre membros da família (Caplow, 1984, p. 1307); somente um
terço de todos os presentes dados por um indivíduo envolvem indivíduos que não pertencem à
família (Belk, 1979).
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Segundo Garner e Wagner (1991, p. 368), a probabilidade dos gastos de uma família
serem destinados à prática de dar presentes está relacionada ao número de mulheres adultas,
etnicidade e urbanização desta; e o valor gasto com os presentes está relacionado com a região
em que os indivíduos residem. Gastos com presentes para pessoas de “fora de casa” (membros
que não pertencem à família ou que são parentes não muito próximos) parecem luxo;
conforme a renda cresce, o gasto com a prática de dar presentes cresce mais rapidamente
ainda.
Por necessidade, quando uma família passa por mudanças em sua renda, a mudança em
relação a seus gastos é menor do que a ocorrida na renda. Uma vez que os presentes
extrafamiliares13 são instrumentos para preencher necessidades sociais, eles são encarados
como fausto (Sherry, 1983). Assim, famílias de baixa renda quando passam por um declínio
em suas receitas, elas reduzem seus gastos com presentes extrafamiliares
desproporcionalmente à redução em sua renda (Garner e Wagner, 1991, p. 375).
2.3.4 RECIPROCIDADE NO ATO DE PRESENTEAR
Embora a maioria das pessoas pratique o ato de dar presentes, a natureza e a extensão
da reciprocidade podem diferir de acordo com a idade, com os recursos financeiros ou com o
status (Belk, 1979).
Um exemplo de diferença na questão da reciprocidade é o que ocorre quando os pais
dão presentes aos filhos, e estes ainda são crianças. Neste caso a criança arca com o peso da
inferioridade social, quando aceita o presente que não pode retribuir financeiramente, tendo
como única forma de “pagamento” deste “débito” o comportamento subordinado, aceitando
ordens do presenteador (Schwartz, 1967, p. 04).
Segundo Belk (1976, p. 156; 161), não retribuir um presente ou retribuí-lo de forma
inadequada (não satisfazendo o receptor com o presente) resulta em uma perda de status e
auto-estima do presenteador. Para recuperar essas falhas, o autor sugere duas alternativas para
reduzir a tensão criada: 1) quando o presenteador é capaz de minimizar a importância do
presente (e a natureza da ocasião não contradiz a minimização); 2) ou quando o presenteador é
capaz de justificar a falha, transferindo a culpa para outros fatores, tais como falta de tempo
para ter escolhido melhor o presente ou dizer que seguiu a sugestão de outra pessoa.
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2.4 ATO DE PRESENTEAR COMO FORMA DE COMUNICAÇÃO SOCIAL
Segundo Solomon (1983, p. 320), o interacionismo simbólico ocorre na maneira pela
qual os indivíduos entendem seu mundo e eles freqüentemente interpretam as ações dos
outros, ao invés de simplesmente reagir a elas. Assim, quando uma pessoa dá um presente à
outra, a mensagem transmitida não ocorre somente entre o receptor e o presenteador, mas
envolve outras pessoas ao redor deles.
Os presentes são tipicamente oferecidos a
pessoas com as quais o presenteador
precisa ter bom relacionamento, que ainda
não é considerado firmado (Caplow, 1982,
p. 391).
Quando uma pessoa dá um presente, atenção deve ser dada à significância da
embalagem do presente e sua apresentação, assim como ao contexto de tempo e de espaço no
qual a apresentação dos presentes é feita, pois isto é de vital importância para as propriedades
significativas da extensão de produtos (McCracken, 1986, p. 79).
Em suma, rituais pessoais são amplamente usados para transferir aos consumidores individuais o
significado contido nos produtos; além disso, os rituais de troca são usados para direcionar os produtos,
carregados de certas propriedades significativas, para aqueles indivíduos aos quais o presenteador presume
e/ou espera que tenham necessidade destas propriedades. No ritual de troca, o presenteador convida o
receptor a tomar parte das propriedades possuídas pelo produto (McCracken, 1986, p. 80). Neste caso, o
objetivo da maioria dos presentes dados é ostensivamente maximizar a satisfação e o bem-estar dos outros
(Garner e Wagner, 1991, p. 369).
Segundo Sherry (1983, p. 158), o ato de presentear pode ser usado para moldar e
refletir a integração social (fazer parte de um grupo como membro) ou distância social
(intimidade relativa de relacionamentos), pois os presentes são expressões tangíveis de
relacionamentos pessoais. Assim, muitas vezes, o valor de um presente pode refletir, em parte,
o peso de um relacionamento.
Em geral, os homens diferem das mulheres na escolha de presentes que irão ofertar a
amigos, pois as mulheres tendem a expressar os mesmos comportamentos e sentimentos tanto
a amigos quanto a amigas; já os homens têm dificuldade em expressar sentimentos a amigos
do mesmo sexo; porém indivíduos de ambos os sexos concordam que possuem sentimentos
                                                                                                                                                                                      
13 Tradução do original extrahousehold.
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mais fortes envolvidos no ato de presentear em situações em que o receptor em questão é do
sexo oposto (Gould e Weil, 1991, p. 620-631). 
Segundo Gould e Weil (1991, p. 632), material esportivo, colônias masculinas e itens
específicos de roupas masculinas são considerados exemplos típicos de presentes masculinos;
as jóias, os perfumes e os “bichinhos” de pelúcia formam a lista de artigos típicos de presentes
femininos; e videocassetes, quadros e discos são considerados presentes neutros. Na hora de
presentear, os homens costumam dar às mulheres presentes tipicamente femininos; já as
mulheres tendem a escolher produtos neutros para presentearem os homens.
Para receptores do mesmo sexo, os presentes de Natal são mais pessoais do que nos
aniversários; já para receptores do sexo oposto, os presentes de aniversário geralmente são
mais pessoais do que os de Natal (Belk, 1979, p. 109).
Um presente dado a um indivíduo freqüentemente molda e reflete a natureza
incorporada deste; por exemplo, casais recém-unidos geralmente recebem presentes utilitários,
que reflitam sua nova condição de vida como casal (Sherry, 1983, p. 160).
As pessoas dão presentes por causa dos seus sentimentos sobre o que o produto dado
irá trazer ou fazer por elas. Assim, de acordo com Grubb e Grathwol (1967, p. 25), a essência
do objeto dado não reside no objeto em si, mas na relação existente entre este e como ele é
classificado pelos indivíduos.
As pessoas que possuem vida social muito ativa costumam dar presentes com maior
freqüência e a um número maior de indivíduos, além de dedicarem mais tempo na escolha dos
presentes do que as pessoas que não possuem vida social ativa. Ainda, as pessoas que
valorizam muito os relacionamentos com outros indivíduos provavelmente dão mais presentes
e dedicam mais tempo à sua escolha do que aquelas que estão mais preocupadas com o seu eu
e valores individuais (Beatty, Kahle e Homer, 1991, p. 149-151).
Em geral, a dimensão da comunicação, na prática de dar presentes interpessoais,
envolve a expressão dos sentimentos e pensamentos dos participantes, incluindo a imposição
de identidades (Mick e Demoss, 1990, p. 325).
2.4.1 RECEPTORES FÁCEIS E RECEPTORES DIFÍCEIS DE PRESENTEAR
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Otnes, Lowrey e Kim (1993, p. 230-234) indicam que, quase sem exceções, a
percepção dos receptores como fáceis ou difíceis de presentear é estabelecida com base nas
formas particulares de relacionamento entre o presenteador e o presenteado. Entre os
receptores considerados difíceis de presentear encontram-se, por exemplo, as pessoas mais
velhas ou parentes mais distantes. A lista dos receptores considerados fáceis de serem
presenteados é dominada por crianças e amigos do mesmo sexo.
No estudo citado, os receptores considerados fáceis foram aqueles que no passado
interpretaram corretamente a mensagem que o presenteador desejou transmitir com o ato de
presenteá-los. Ainda, os autores identificaram que os receptores fáceis de presentear foram
aqueles que, consciente ou inconscientemente, responderam aos presenteadores, representando
o papel que aqueles esperavam com a troca de presentes.
Já em relação aos indivíduos que os presenteadores tipicamente percebem como
receptores difíceis de serem presenteados, foram associados a situações em que seus presentes
foram mal interpretados nas relações sociais.
A justificativa dada pelos presenteadores em relação aos receptores que são
considerados difíceis de presentear foram: 
1) a identificação de que a pessoa (receptor) não expressa desejo, nem necessidade
por nenhum tipo de presente;
2)  o medo de dar algo que não agrade;
3)  possuir gosto ou interesse extremamente diferente do receptor; 
4)  não possuir familiaridade com o receptor; 
5)  identificar limitações físicas ou de personalidade do receptor; 
6)  limitações impostas ao presenteador como, por exemplo, limitações financeiras; 
7)  preocupação em não poder retribuir um presente de mesmo valor a outro recebido;
8)  estar passando por uma fase de conflito com o receptor; 
9)  opor-se a uma escolha de presente realizada pelo receptor (Otnes, Lowrey e Kim,
1992, p. 483-484).
2.4.2 PAPÉIS REPRESENTADOS PELOS PRESENTEADORES
Otnes, Lowrey e Kim (1993, p. 229-234) identificaram em seu estudo seis tipos de
papéis que os presenteadores expressam sozinhos ou em combinação com cada receptor em
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suas listas de presentes. Estes foram: aquele que deseja agradar, o provedor, o
compensador, o socializador, o conhecedor e aquele que evita dar presentes.
O presenteador que deseja agradar. O objetivo dos “presenteadores que desejam
agradar” é selecionar um presente de que, segundo eles, o receptor iria gostar, com base nas
percepções dos seus gostos e interesses. Por isso os autores interpretaram as mensagens
transportadas por este tipo de troca de presentes como puramente simbólicas ou
comunicativas. Assim, o propósito do presenteador em expressar este papel é o de reforçar
ligações sociais e manter o bom relacionamento entre receptor e presenteador.
Este tipo de presenteador utiliza três tipos principais de estratégias para selecionar os
presentes que irão dar aos receptores que são considerados fáceis de se presentear.
Primeiramente eles seguem a intenção de comprar o que os receptores querem, perguntando
ou não o que desejam.
A segunda estratégia seria fazer os presentes. Assim, os presentes feitos pelos
presenteadores permitem, tanto para eles como para os receptores, celebrar os valores de
amizade ou amor mediante a singularização do trabalho (Belk, Wallendorf e Sherry, 1989, p.
18). Os presentes feitos em casa tornam-se carregados de significados sagrados; este tipo de
presente permite ao presenteador dar realmente algo de si ao receptor.
Carrier (1995, p. 107), fazendo uma comparação, relativa às diferenças entre
produtos/serviços comerciais e presentes feitos em casa, cita um exemplo muito ilustrativo do
caso. O autor traça um paralelo entre o valor simbólico que é atribuído a certos tipos de
serviços, prestados conforme a pessoa que os realiza e o grau de relacionamento existente
entre ela e quem recebe os serviços.
Assim, as tarefas domésticas que são delegadas às esposas possuem um valor
simbólico extremamente diferente daquelas que são terceirizadas, pois todas as tarefas que a
esposa realiza para o marido representam presentes que ela lhe oferece. Este trabalho está
relacionado ao amor. Neste contexto, as esposas, quando lavam as roupas de seus maridos,
querem dizer-lhes que os amam. Já os trabalhos domésticos, que são contratados, não passam
de uma relação econômica de mercado.
A terceira estratégia usada para receptores fáceis de serem presenteados foi a de dar
“pequenos tesouros”, buscando presentes que poderiam ter significado somente para o
indivíduo que irá receber o presente em questão (Otnes, Lowrey e Kim, 1993, p. 229-234).
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Em relação às estratégias usadas pelos presenteadores que desejam agradar a
receptores difíceis, os autores também conseguiram identificar três tipos, sendo o primeiro:
consultar catálogos, anúncios e várias lojas, a fim de encontrar uma idéia do objeto ideal ou,
pelo menos, aceitável de acordo com o que o presenteador deseja representar.
Outra estratégia especificamente utilizada é a de dar um presente similar a outro
anteriormente dado e que foi bem recebido ou a de comprar “o mesmo do ano passado”. E por
fim utilizar a estratégia de comprar aquele de que o presenteador gosta, não levando em
consideração os desejos do receptor. 
Os provedores,  segundo Otnes, Lowrey e Kim (1993, p. 234-238), freqüentemente
compram presentes que acreditam necessários, mas não necessariamente desejados, pelos
receptores. Tais itens são tipicamente comprados por mulheres, para aqueles aos quais elas
possuem muita consideração e por mães de crianças. Neste caso a mensagem que os
presenteadores desejam transmitir é a de que eles se preocupam com as necessidades do
receptor e assim desejam tomar conta delas.
Os provedores tipicamente usam duas estratégias de seleção de presentes. A primeira é
comprar presentes durante o ano todo (sempre que encontrar “algo necessário”). A segunda
estratégia usada por este tipo de presenteador é a de que eles devem comprar muitos presentes.
Um fato interessante, identificado no estudo dos autores em relação aos provedores, foi o de
que esse tipo de presenteador somente identificou suas tarefas de compras de presentes ligadas
a receptores fáceis de presentear.
O compensador. Este tipo de presenteador parece ser um híbrido daqueles que
desejam agradar e dos provedores. A razão comum pela qual esse papel é expressado é a de
que, com os presentes o presenteador pode realizar reparações às perdas que o receptor tenha
sofrido. A estratégia de compra desse tipo de presenteador é a de comprar presentes que
tragam alegria aos receptores.
Os jovens na faixa etária dos vinte anos parecem dar esse tipo de presente para tentar
compensar os receptores por carências que passaram durante a época de Natal na infância. Em
contrapartida, os informantes mais velhos da pesquisa tenderam a expressar o papel de
compensadores aos receptores que haviam perdido membros da família ou preciosos bens. Os
presenteadores deste tipo também só identificaram seus receptores como fáceis de serem
presenteados.
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O socializador. Este tipo de presenteador utiliza somente uma forma de estratégia de
escolha de presente que é a de comprar para os receptores o que eles desejam.. Esses
presenteadores também só identificaram os receptores como fáceis de presentear.
O conhecedor. Quando estão representando este papel, os presenteadores são
engajados na seleção obrigatória de presentes para receptores com os quais eles possuem
pouco relacionamento (pessoas tidas como “conhecidos”) ou para parentes próximos com os
quais estão passando por uma fase de tensão. Consequentemente, esses presenteadores
descrevem os receptores como difíceis de presentear.
As estratégias de escolhas de presentes desse tipo de presenteador encontram-se
divididas em três categorias: 1) aquelas usadas, quando os conhecedores selecionam por si
mesmos os presentes; 2) aquelas usadas, quando os conhecedores selecionam presentes para
os outros; e 3) aquelas usadas, quando os conhecedores são forçados a escolher presentes em
certos tipos de ocasiões, tais como quando devem presentear parentes próximos com quem
estão em conflito.
As estratégias usadas pelos conhecedores, quando estão escolhendo presentes por si
mesmos, são quatro: 1) comprar por impulso; 2) comprar presentes que afirmem
relacionamentos; 3) fazer os presentes em casa; e 4) comprar para se unirem mais aos
receptores ou selecionarem um presente que possa ser presenteado a mais de uma pessoa de
sua lista de presentes.
Quando estão escolhendo presentes com outras pessoas os conhecedores utilizam duas
estratégias: 1) comprar o presente juntamente com outra pessoa que o auxilia; e 2) delegar a
escolha e a compra do presente a outra pessoa.
As estratégias usadas, quando os conhecedores são forçados por certas circunstâncias a
presentear outras pessoas, são: 1) comprar algo que valha menos que um presente; comprar
algo sem avaliar se o receptor irá gostar ou não simplesmente para cumprir com uma
obrigação; e 2) escolher um presente que requeira o mínimo esforço do presenteador nesta
tarefa.
Aquele que evita dar presentes. Esse tipo de comportamento de “presenteador”
descreve aquelas pessoas que não querem entrar num relacionamento de troca de presentes por
acharem que as outras pessoas não os merecem.
Como os relacionamentos sociais são dinâmicos, parece lógico assumir que os papéis
expressos pelos presenteadores e receptores podem mudar durante o tempo. Um exemplo seria
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o das mulheres: quando se casam geralmente não se sentem à vontade para comprar sozinhas
(sem a presença do marido) determinados presentes que serão dados em nome do casal
(McGrath, 1989, p. 433). Sendo assim, o que é importante compreender são as condições que
causam os papéis de ambas as partes, mantendo-se constantes ou sendo modificadas (Otnes,
Lowrey e Kim, 1993, p. 240).
Entre as diferentes estratégias de escolha de presentes que os indivíduos utilizam,
quando esta é baseada nos seus gostos pessoais, muitas vezes resulta em presentes que eles
iriam apreciar tanto quanto ou mais do que os respectivos ganhadores (Mick e Demoss, 1990).
Essa tática é considerada também como forma de evitar o risco de não agradar ao receptor
(Andrus, Silver e Johnson, 1986, p. 7).
2.4.3 TEMAS RELACIONADOS A DAR E RECEBER PRESENTES
O ato de dar presentes, ligado ao resultado do significado dos presentes, reflete
características, comportamentos e pensamentos humanos importantes (Stevenson e Kates,
1998).
Em relação à lembrança de experiências ligadas a presentes, Areni, Kiecker e Palan
(1998, p. 81-93) identificaram que os homens tendem a lembrar mais de ocasiões em que eles
foram os presenteadores; já as mulheres lembram com maior freqüência das situações em que
elas foram receptoras de presentes.
As lembranças relacionadas aos presentes são influenciadas pelo relacionamento entre
o presenteador e o receptor e pela natureza do presente. Os autores identificaram dez temas
relacionados a dar e receber presentes.
1) história pessoal; 
2)  auxiliar outras pessoas;
3)  surpresa como forma de valor; 
4)  segredo/decepção; 
5)  sacrifício como forma de valor; 
6)  planejar para que tudo corra perfeitamente; 
7)  tradição familiar; 
8)  símbolo de relacionamento; 
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9)  confiança/responsabilidade; 
10)  “coisa”/objeto perfeito.
A história pessoal reflete a idéia de que um presente se torna memorável, porque
simboliza um período específico da vida das pessoas. Como exemplo, podem-se citar artigos
relacionados a hobbies, que o indivíduo teve (jogar baseball), mas que atualmente não pratica
mais.
Auxiliar outras pessoas reflete a idéia de que as trocas de presentes podem ser
particularmente memoráveis, quando o receptor estava em uma situação de dificuldade e o
presente o ajudou a aliviar esta condição. Como exemplo, a pesquisa dos autores cita o caso de
um rapaz que decidiu ajudar sua mãe, que estava com dificuldades financeiras. Então para
aliviar a situação, ele lhe deu um ramalhete de flores juntamente com certa quantia de
dinheiro.
A surpresa como forma de valor reflete a idéia de que a experiência de troca de
presentes foi mais memorável e emocionante, quando o presente não era esperado e o receptor
foi pego de surpresa com o recebimento do presente. Como exemplo, quando uma mãe sai
para fazer compras e, sem motivos específicos, resolve comprar um presente ao filho somente
para agradar-lhe.
O tema segredo/decepção reflete o desejo do presenteador de “enganar” o receptor,
escondendo algum aspecto do presente. Como exemplo, citam-se aqueles pais que dizem aos
filhos que não vão dar-lhes presentes de aniversário; e, no dia da festa, dão-lhes exatamente o
que os filhos haviam pedido.
O sacrifício como forma de valor reflete um compromisso significante de tempo,
esforço e/ou sacrifício pessoal associado com o presente, tornando-o , assim, particularmente
memorável. Como exemplo, podem-se citar aquelas pessoas extremamente ocupadas que
dedicam o pouco tempo livre que possuem na busca daquele determinado presente especial
que o receptor expressou desejo de ter.
No caso do planejar para que tudo corra perfeitamente, a idéia é de que o
presenteador entra em processo de planejamento meticuloso, que leva desde a aquisição do
presente até a sua apresentação ao receptor. Esta atitude é compreendida e apreciada pelo
receptor, fazendo que goste ainda mais do presente. Como exemplo, podem-se citar casos do
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dia dos namorados, quando muitas namoradas preparam o jantar, procuram a bebida e o traje
adequados, tudo para que seu presente seja entregue em clima totalmente agradável.
A tradição familiar representa a comunicação de um vínculo entre o indivíduo e a
linhagem de sua família: determinados presentes sempre são dados em determinadas datas,
tornando-se uma espécie de costume. Como exemplo deste tema, podem-se citar aqueles pais
que prometem, todos os anos, dar um presente aos filhos que passarem diretamente na escola;
também podem-se citar o caso de presentes com significados especiais para seus possuidores e
que são passados de pai para filho e deste para seu filho e assim por diante.
O símbolo de relacionamento reflete a idéia de que, quando o receptor olha para o
presente ou nele pensa, ele ou ela se recorda de outra pessoa, não necessariamente do
presenteador, e da ligação que possui com esta. Pais que costumam praticar esportes junto com
os filhos e lhes dão artigos relacionados a esta prática são um exemplo comum deste tema do
ato de presentear.
A confiança/responsabilidade capta a idéia de que o recebimento do presente
simboliza que o receptor alcançou certo grau de maturidade ou responsabilidade, progredindo
de um estágio de vida para outro. Jovens que ganham carros dos pais, quando passam no
vestibular, são exemplos deste tema, pois o ingresso em uma universidade representa uma
mudança no estágio de vida do indivíduo; o presente do carro representa que os pais acreditam
que seus filhos possuem maturidade suficiente para possuir um automóvel.
A “coisa”/objeto perfeito implica que alguma coisa no presente o torna perfeito para o
receptor. Este fato pode ser evidenciado por duas situações distintas: 1) quando o receptor
expressou o desejo pelo presente ao presenteador ou na presença deste; 2) ou quando outro
presente não poderia ter proporcionado ao receptor um prazer tão intenso quanto o que
experimentou com o presente que ganhou.
2.4.4 A INFLUÊNCIA DO GRAU DE RELACIONAMENTO ENTRE RECEPTOR E PRESENTEADOR
NO ATO DE PRESENTEAR
Segundo Carrier (1995, p. 172), conforme o tipo de relacionamento existente entre o
presenteador e o receptor, o ato de presentear toma diferentes formas. Quanto mais distantes
forem as relações, menores serão as expressões de afeto e maiores serão as expectativas em
relação à retribuição do ato de presentear. 
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O autor cita que presentes trocados em ambientes de trabalho raramente são
espontâneos; por isso eles geralmente se materializam em objetos mais impessoais e
estereotipados do que aqueles que são trocados entre pessoas que ligadas por outro tipo de
relacionamento que não o trabalho.
Já os presentes que são trocados principalmente entre familiares tendem a ser pessoais
e profundamente imbuídos de sentimento. 
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2.4.5 A NATUREZA DE RELACIONAMENTO ENTRE RECEPTOR E PRESENTEADOR E OS
TEMAS LIGADOS A EXPERIÊNCIAS COM PRESENTES
Levando-se em consideração que a natureza do relacionamento entre o receptor e o
presenteador influencia as motivações e interpretações de ambos, e tentando verificar a
congruência entre a mensagem transmitida ou interpretada por determinadas pessoas por meio
dos presentes, e a freqüência com que certos temas eram mais ou menos lembrados em relação
a esta situação, Areni, Kiecker e Palan (1998, p. 96) identificaram cinco casos principais de
relacionamento: 1) parceiros românticos; 2) pais; 3) avós e netos; 4) parentes mais
próximos; e 5) amigos e parentes distantes na linhagem familiar.
No primeiro caso, parceiros românticos, os autores identificaram em estudo com
representantes norte-americanos e europeus que os homens europeus se lembravam mais de
experiências em que representaram o papel de receptores e não de presenteadores; já os
homens norte-americanos se lembravam com maior freqüência de situações em que deram
presentes. As mulheres tanto norte-americanas quanto européias demonstraram lembrar-se
mais de situações em que receberam presentes que demonstravam sacrifício da parte do
presenteador (parceiro romântico).
Segundo Belk (1979, p. 111), os presentes ofertados às esposas por seus maridos
devem ser únicos, ou seja, algo que represente exclusividade, sendo produtos individualizados,
feitos especialmente para ela ou que pelo menos tenha essa conotação.
No segundo caso, pais, foi identificado que as mulheres tendem a descrever os
presentes que receberam dos pais, relacionando-os com maior freqüência com os temas:
sacrifício como forma de valor, tradição familiar e surpresa, como forma de valor. Em
relação aos homens não foi identificado claramente um tema específico para este caso.
No terceiro caso, avós e netos, as mulheres tenderam a recordar-se mais dessas
experiências de troca de presentes do que os homens14; elas se recordavam desta prática com
maior freqüência em ocasiões em que foram receptoras dos presentes, e associaram-nos
principalmente com os temas tradição familiar, símbolo de relacionamento e
confiança/responsabilidade.
No quarto caso, parentes mais próximos, novamente só foram identificados casos de
citações femininas e estes foram associados com maior freqüência com os temas surpresa
como forma de valor e com o recebimento da “coisa”/objeto perfeito.
                                                                                                                                                                                      
14 Na pesquisa dos autores não houve nenhuma citação masculina a respeito deste caso de troca de presentes entre
avós e netos/netas.
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No quinto caso, amigos e parentes distantes na linhagem familiar, os homens se
descreveram predominantemente como presenteadores, que tentam utilizar-se da prática de dar
presentes em situações de problemas do receptor, auxiliando-o a solucioná-los. Esta atitude foi
associada aos temas auxiliar outras pessoas e planejar para que tudo corra perfeitamente.
As mulheres também descreveram atitudes ligadas aos temas auxiliar outras pessoas; porém,
ao invés de encararem esse ato como forma de solucionar problemas como os homens, elas
associam essa prática com o fortalecimento do relacionamento, expressando mais simpatia e
apoio do que soluções para com os receptores.
2.4.6 O LADO NEGRO DOS PRESENTES
A relação de troca de presentes é relação muito delicada, pois requer que o receptor
incorpore o presente a si mesmo; e já para o presenteador a relação representa uma extensão
do seu eu, por meio do produto presenteado. Atingir essas duas expectativas pode tornar-se
tarefa difícil (Sherry, McGrath e Levy, 1993, p. 240).
Quando um presente não é bem recebido pelo receptor, pode haver um erro do
presenteador ou um engano, porém esse fato será lembrado por muito tempo, tanto pelo
presenteador quanto pelo receptor. O receptor pode interpretar o evento e dar uma resposta ao
presenteador de um presente insatisfatório com um ato de cinismo ou de pura insignificância e
desdém.
Um presente errado pode significar grande perda, pois ele desaponta, frustra, aborrece,
envergonha e fere, demonstrando indiferença e falta de atenção da parte do presenteador,
mesmo que não seja essa sua real intenção, fazendo com que os receptores se sintam como
desconhecidos ou indignos de atenção. Quando isso ocorre, e o presenteador tem consciência
do fato, ele sente-se frustrado pelo ato errado, desenvolvendo um sentimento de culpa,
arrependimento e decepção consigo mesmo, que irá acompanhá-lo por bom tempo de sua vida,




Um dos piores casos em que produtos “errados”15 são dados de presente ocorre entre
pessoas que possuem forte relacionamento afetivo, principalmente entre casais, pois um
presente que não agrade ao parceiro demonstra falta de atenção ou conhecimento em relação
ao outro.
O segundo exemplo dos piores casos, em que um presente errado é dado, é o daqueles
presentes que possuem permanência indesejada. Para evitar este erro poderia considerar-se
como bons presentes aqueles que são consumíveis ou intangíveis, pois eles desaparecem com
o tempo, permitindo que o receptor os esqueça. 
Assim, produtos comestíveis e serviços são categorias melhores do que roupas ou
objetos de decoração para serem ofertados como presente (Sherry, McGrath e Levy, 1993, p.
239) caso se queira evitar o risco de cometer um erro ainda pior do que escolher um presente
errado, que é dar algo que, sempre que for olhado pelo receptor, poderá lembrar-lhe o fato,
associando-o à imagem do presenteador de forma negativa.
Segundo os autores, os principais fatores que podem comprometer o sucesso de um
presente seriam: 1) os motivos do ato de presentear não estarem claros, ou serem suspeitos de
outros motivos subjacentes à intenção do presenteador, que o receptor desconhece; 2) o
produto presenteado oferecer uma representação simbólica errada do relacionamento existente
entre o presenteador e o receptor ou do sentimento que aquele gostaria de transmitir a este; 3)
quando o presente não representa o “eu” ou as necessidades do receptor ou do presenteador.
O presente ideal seria aquele que conseguisse associar as pessoas certas aos presentes
certos, o que não é uma tarefa cômoda, pois ela requer que ambas as pessoas envolvidas
tenham percepções apropriadas, tanto umas das outras quanto da relação existente entre elas;
além disso, o presente deve simbolizar essas percepções (Sherry, McGrath e Levy, 1993, p.
240).
2.4.7 INFLUÊNCIAS DO VALOR DO PRESENTE NO ATO DE PRESENTEAR
Outro fator que cumpre considerar na prática de dar presentes encontra-se nos
julgamentos antecipados que o presenteador faz sobre o que o receptor espera como presente.
Este fato muitas vezes torna-se mais importante do que o presente em si mesmo. Assim,
fatores como a qualidade do produto, sua aparência, nome de marca ou preço podem ser
                                                          
15 O termo presente errado aqui se refere àqueles presentes que os receptores não gostam de receber.
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importantes considerações para o provável presenteador; entre tais fatores o preço merece
maior destaque para a teoria econômica, pois os consumidores, freqüentemente, procuram o
preço “certo” para gastar, ao invés de um “melhor valor para empregar o dinheiro da compra”.
De acordo com Belk (1979, p. 109), um dos principais determinantes do valor gasto em
um presente se encontra na ocasião em que este será dado; os produtos mais caros costumam
ser oferecidos em casamentos, aniversários e no Natal. Outro fator determinante do montante
empregado no presente encontra-se no grau de proximidade de relacionamento entre o
presenteador e o receptor. Quanto maior e mais forte a ligação, maior a probabilidade de o
presente ser mais caro.
Para garantir que as mensagens sejam transmitidas corretamente não se deve gastar
pouco, para não dar a conotação de que o presenteador não valoriza a pessoa que vai receber o
presente ou de que sua situação financeira não é boa, ou ainda de que é mesquinho. Por outro
lado, gastar demais pode representar insegurança do presenteador. Em situações de troca,
como durante as festas de fim de ano, por exemplo, procura-se o preço de valor recíproco, para
que nenhuma das partes se sinta embaraçada após a troca (Wilkie, 1994, p. 386).
Se a intenção é impressionar o receptor, a doação de objetos caros e de prestígio é
algumas vezes utilizada. Os presentes podem ajudar a delimitar as fronteiras de um
relacionamento; o status do presente pode ser usado para melhorar ou piorar o relacionamento
entre o presenteador e o receptor (Andrus; Silver e Johnson, 1986, p. 6-7).
Em relação à marca (Andrus; Silver e Johnson, 1986, p. 6) lembram que presentes de
marcas conhecidas e bem conceituadas no mercado são ofertados quando o presenteador
deseja melhorar a sua imagem ou impressionar o receptor. Assim, quem dá o presente prefere
gastar até 20% a mais em um produto, apenas pela sua marca, a comprar um produto similar,
porém de marca desconhecida. Esse fato é muito comum, quando o presente é roupa ou
acessório do vestuário, uma vez que esse tipo de produto é utilizado socialmente16e em geral
demonstra a classe social a que pertence a pessoa que o está usando. 
                                                          
16 O termo socialmente, neste caso, não se refere a ocasiões especiais que exigem o uso de roupas “toillet”, mas a
locais do dia-a-dia, onde outras pessoas, além do receptor, poderão observar o uso dos produtos que foram
recebidos como presente.
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2.5 INFLUÊNCIAS SITUACIONAIS NO ATO DE PRESENTEAR
As situações podem ser definidas como todos os fatores particulares de determinado
tempo e local de observação que não provêm de um conhecimento pessoal (intra-individual)
ou estímulo (alternativas de escolha) de atributos, e que possui um efeito sistemático e
demonstrativo no comportamento corrente de um indivíduo (Belk, 1974, p. 157).
De acordo com Mowen (1993, p. 506), as situações de consumo consistem em fatores
temporários do meio-ambiente, que formam um contexto no qual a atividade de consumo
ocorre em tempo e local particulares. Esse contexto é composto por três fatores que: 
1. envolvem o tempo e o local no qual a atividade de consumo ocorre;
2. explicam por que a ação ocorreu;
3. e influenciam o comportamento do consumidor.
As situações são um dos fatores mais influenciadores do comportamento de compra
dos consumidores, dado que todo o comportamento ocorre dentro de um contexto situacional
(Engel, Blackwell e Miniard, 1995, p.794).
Segundo Kleine e Kernan (1991, p. 311), o comportamento dos indivíduos em relação
aos objetos com que entram em contato é baseado no significado que eles atribuem àqueles
objetos. Como os objetos são, pelo menos virtualmente, sempre contextualizados, eles sempre
se apresentam com outros objetos.
Como exemplo de influências situacionais significantes têm-se quatro fatores: 1)
situações econômicas temporárias; 2) falha ou esgotamento de um produto; 3) situações
usuais; e 4) caso especial de compra de presentes (Wilkie, 1994, p. 383). O último fator será
mais bem explorado neste trabalho.
2.5.1 PRESENTES DE NATAL
Entre os vários exemplos de datas comemorativas que podem ser citados como
influenciadores da prática de presentear, o Natal pode ser considerado uma das mais fortes.
Nos Estados Unidos, as compras de produtos para presente nesta época do ano chegam a
representar 30% do total das vendas anuais das lojas de departamentos (Andrus; Silver e
Johnson, 1986, p. 6).
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O aprofundamento no estudo da definição de gênero/sexo em comportamento do
consumidor sugere que, enquanto o sexo biológico per si não determina comportamento, ele
afeta profundamente as experiências de socialização que uma pessoa tem e,
conseqüentemente, as atividades de consumo nas quais ela estará envolvida.
De acordo com Fischer e Arnold (1990, p. 333-336), as mulheres são mais envolvidas
com a prática de dar presentes do que os homens. Isso se deve, muitas vezes, ao fato de que as
mulheres possuem maior interesse do que os homens em demonstrar amor, cuidado e atenção
em relação ao próximo. Além disso, apesar de encararem as compras de presentes para o Natal
como uma responsabilidade que deve ser executada, elas declaram sentir-se gratificadas com a
realização da tarefa.
Os autores identificaram também que as mulheres costumam gastar menos dinheiro do
que os homens em cada presente que dão, porque elas prestam mais atenção às necessidades,
desejos e aspirações daqueles a que vão presentear, o que torna muito mais amplo o leque de
itens prováveis de compras destinadas a presentes.
Os presentes de Natal expressam valores que servem para propósitos: sociais,
econômicos e pessoais. Eles transmitem mensagens de amor, afeição e estima para o ganhador
do presente. O simbolismo de diversos e diferentes presentes dados a também diversas e
diferentes pessoas comunicam a valorização do presenteador em relação a cada um dos
ganhadores dos respectivos presentes. 
Devido à preocupação de realizar esta tarefa adequadamente, a compra de presentes
pode requerer esforços intensos para obter presentes que reflitam a natureza correta de
relacionamento entre o presenteador e o receptor. Assim, as estratégias de compra de presentes
variam de acordo com o relacionamento entre aqueles que dão o presente e aqueles que o irão
receber (Sherry, 1983).
Segundo (Caplow, 1984, p. 1313), os presentes de Natal devem:
1. demonstrar a familiaridade que o presenteador tem em relação às preferências do
receptor;
2. surpreender o receptor, demonstrando que o presenteador o estima e o conhece
melhor do queele imagina;
3. possuir uma relação diretamente proporcional entre o seu valor econômico e o
relacionamento emocional que o presenteador tem com o receptor.
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Caplow (1982, p. 385) identificou alguns tipos de presentes que são costumeiramente
dados no Natal: roupas (representando 35% de todos os tipos de presentes); brinquedos
(representando 10% de todos os tipos de presentes); dinheiro, comidas e bebidas
(representando cada um 9% de todos os tipos de presentes); objetos de
decoração/ornamentos (representando 7% de todos os tipos de presentes); cosméticos,
objetos para a casa e jóias (representando cada um 6% de todos os tipos de presentes);
equipamentos esportivos ou ligados a hobbies, jóias (representando cada um 3% de todos os
tipos de presentes); e plantas/flores (representando 2% de todos os tipos de presentes).
Segundo Carrier (1995, p.34) uma regra de etiqueta deve ser respeitada, no ato de
presentear: a troca de presentes de peças de roupa, realizada entre um homem e uma mulher,
devem ser realizadas somente quando os indivíduos envolvidos possuírem grande intimidade,
pois esse tipo de presente tende a definir, em particular, a relação existente entre presenteador
e receptor. 
Esse fato fica bem ilustrado pela afirmação: “um homem não deve vestir uma mulher a
menos que ele também possa despi-la” (Carrier, 1995, p.34).
Geralmente os presentes dados no Natal são objetos tangíveis, que podem ser
embrulhados e colocados embaixo da árvore de Natal. Ainda, os homens dão o dobro de
presentes substanciais ou caros, do que as mulheres; pelo contrário, elas dão muitos presentes
considerados “lembrancinhas”, objetos de baixo custo (Caplow, 1982, p. 386).
A distância física, ou residência, afeta a prática de presentear nesta ocasião,
principalmente no que tange aos presentes dados aos avós que têm o número diminuído em
46% dos casos (Caplow, 1982, p. 387-388).
De acordo com Carrier (1995, p.205) em nível individual, a época do Natal tem como
intuito a celebração e a afirmação da família e dos papéis de cada indivíduo que dela participa.
Em nível coletivo, celebra-se e recria-se a família como forma de vida social, o que para
muitos representa o núcleo da própria ordem de formação da sociedade.
Nesta data existem trocas de presentes com parentes distantes ou amigos que, por não
terem outra opção, acabam passando o Natal junto com determinada família; mas não é
comum a prática de presentear outras pessoas, para às quais não se tem nenhuma mensagem
especial que transmitir (Caplow, 1984, p. 1320).
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2.5.1.1 MOTIVAÇÕES LIGADAS A PRESENTES PARA PESSOAS QUE SE
SEPARARAM DE SEUS COMPANHEIROS DE RELACIONAMENTO
Os presentes recebidos ou dados por membros da família que se separaram ou que se
casaram mais de uma vez sofrem mudanças, por causa desta nova situação possuindo
motivações positivas, neutras e negativas.
Em um estudo realizado sobre essa prática de presentear17 (Otnes, Zolner e Lowrey,
1994, p.26-28) identificaram três tipos de motivações positivas: 
• a de compensação: alguns presenteadores se sentiam compelidos a dar presentes
materiais que contrabalancem a perda do companheiro/companheira do ente querido da
família; 
• a de assimilação: quando as pessoas recebem um novo membro na família por ter
havido um novo casamento. Neste caso, o presente é dado para “conquistar” a amizade
do novo membro e fazê-lo sentir-se bem entre os membros da família.
• a de “cicatrização”: neste tipo de motivação as pessoas tentam dar presentes que
ajudem o parente que passou por uma separação a se recuperar emocionalmente. 
Como motivações neutras foram identificadas duas formas:
• presentes para promover maior conhecimento entre os novos membros da família;
• e afastamento ou perda de contato por parte do membro que deixou a família
através de separação ou do que perdeu o companheiro/companheira, o que acaba,
com o tempo, fazendo com que essas pessoas deixem de trocar presentes entre si.
Como motivações negativas foram identificadas duas formas:
• o distanciamento: desejo de evitar o contato com indivíduos que se separaram e
com os outros membros da família deles faz com que as pessoas deixem de dar
presentes por terem sentimentos negativos como a mágoa, por exemplo, em relação
a esses indivíduos;
• a simplificação: neste caso o casal que se separou divide a tarefa de presentear,
ficando cada um responsável por presentear determinadas pessoas.
                                                          
17 Esse estudo utilizou como ocasião para a troca de presentes o Natal.
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2.5.2 O AUTOPRESENTEAR-SE18
Entre as várias formas e contextos nas quais as práticas de comportamento simbólico
ocorrem, uma delas se encontra nos “presentes que são dados para o eu”, ou seja, quando um
indivíduo dá um presente a si mesmo. Os presentes para o eu podem ser definidos como forma
de autocomunicação pessoal simbólica, realizada através de indultos especiais, que tendem a
ser premeditados e que se-encontram altamente contextualizadas (Mick e Demoss, 1990, p.
322).
Segundo os autores, compromissos pessoais, depressões ou descontentamentos e
feriados festivos são as circunstâncias prevalecentes, nas quais os consumidores adquirem
presentes para o eu.
De acordo com Garner e Wagner (1991, p. 369), os presentes para o eu têm como
objetivo principal maximizar a satisfação pessoal dos indivíduos.
Entre as várias situações que podem levar uma pessoa a comprar presentes para si
mesma como transições na vida do indivíduo (separações amorosas, por exemplo)
(McCracken, 1986) e rituais de passagem (quando um indivíduo deixa de ser estudante e passa
a ingressar no mercado de trabalho como profissional, por exemplo, (Belk, 1988) quatro foram
estudadas pelos autores Mick e Demoss (1990, p. 322-323) sendo estas: 1) recompensa por ter
alcançado um objetivo pessoal; 2) para animar-se porque está se sentindo mal; 3) presente de
aniversário; 4) quando o indivíduo tem um dinheiro extra para gastar.
A seguir, encontra-se o Quadro 2, que mostra um paralelo entre os presentes
interpessoais e os presentes para o eu, levando em consideração as dimensões de
comunicação, extensão e significados especiais.
                                                          
18 Tradução da expressão “self-gifts” do original.
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QUADRO2 -  Dimensões  paralelas  entre  presentes  interpessoais  e  autopresentes  
Dimensão Presentes Interpessoais Presentes para o eu
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Fonte: MICK, David Glen; DEMOSS, Michelle. Self-gifts: phenomenological insights from four contexts. Journal of Consumer Research,
v. 17, p. 325, Dec.1990.
Tal como as mensagens de pessoa e para ela, presentes para o eu podem ser: protetores,
medicantes ou elevadores da auto-estima, além de ajudarem a desenvolver e sustentar o
autoconceito (Mick e Demoss, 1990, p. 325).
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A dimensão da comunicação é vital nos presentes para o eu, pois o consumidor age
simultaneamente como transmissor e receptor de mensagens simbólicas, que abrigam
significados afetivos ou cognitivos com implicações formativas para o seu eu.
Assim, o significado não é intrínseco do presente para o receptor; na realidade é
construído pelo indivíduo. Nesta comunicação, os comportamentos satisfatórios, como quando
se termina um projeto de trabalho, e o conceito de si recebem um reforço por meio do presente
para o eu uma, vez que este torna-se a representação de uma recompensa (Mick e Demoss,
1990, p. 325-326).
2.5.3 PRESENTES COMERCIAIS19
Outra forma de dar presentes seria aquela realizada por empresas aos seus clientes que,
muitas vezes, é feita de lembrancinhas20; há também presentes mais caros, quando os negócios
envolvidos implicam grande soma de dinheiro. Esta prática, segundo Beltramini (1992, p. 87),
é realizada como estratégia das organizações, para demonstrar apreciação por negócios
passados e para influenciar atitudes e comportamentos de compradores em futuros negócios.
Em relação às empresas que lidam com grandes somas de dinheiro com cada cliente,
como construtoras, metalúrgicas, joalherias, o autor cita que 64% dessas companhias nos EUA
dão presentes comerciais atualmente e garantem que 39% de tais doações de presentes ajudam
a construir novos negócios.
Neste contexto, Feder (1998, p. 23), lembra a importância da embalagem do presente;
ressalta que a cor desta é de grande relevância. Assim, as cores escuras implicam formalidade;
as cores brilhantes são mais frívolas; e ainda, uma cesta ou caixa especial para acondicionar o
presente adicionam valor a este.
Dorsch (1994, p. 315-323), em uma investigação sobre as intenções de compra de
executivos, como forma de retribuição a presentes recebidos por vendedores de determinada
organização, identificou que a probabilidade de um presente como esses ser retribuído
depende do objeto recebido, do status da relação existente entre vendedor/presenteador e
executivo/comprador e da manipulação percebida pelo receptor.
                                                          
19 Tradução da expressão business gifts do original.
20 Tradução da expressão souvenir do original
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Neste contexto, os presentes podem ser classificados em duas categorias: presentes
pessoais e presentes organizacionais21. Os presentes pessoais são presentes de vendedores que
beneficiam diretamente o indivíduo, tais como garrafas de vinho, entradas para eventos
esportivos e férias. Os presentes organizacionais beneficiam a empresa e podem incluir
serviços de entregas especiais e patrocínio a seminários de treinamento dos funcionários.
As razões dos vendedores para darem presentes a executivos compradores são várias: a
demonstração de gratidão por negócios passados, influenciar comportamentos de compras
antecipados e estabelecer relacionamento mais forte entre compradores e vendedores.
Os resultados do estudo identificaram que os presentes mais caros geram um
sentimento de dívida maior em relação ao vendedor/presenteador por parte dos clientes do que
os presentes mais baratos. Além disso, os relacionamentos mais fracos entre esses agentes
tendem a demonstrar percepções mais fortes de manipulação.
A manipulação foi identificada como inversamente proporcional ao sentimento de
dívida e intenção de retribuição a presentes recebidos.
Em relação àquilo que se há de dar, tanto a clientes internos quanto externos, Gines
(1998, p. 9) cita sete ocasiões que seriam adequadas para uma organização presentear seus
clientes.
• Para felicitar: abertura de novo escritório, casamento, nascimento de um filho, etc.
• Para celebrar: aniversário pessoal ou de abertura de negócio; feriado especial;
conquista de aposentadoria, promoção ou novo emprego.
• Para agradecer: negócios realizados; trabalho árduo; ajuda extra; fazer indicações
a outras pessoas; horas extras de trabalho.
• Para motivar: objetivo pessoal ou profissional difícil; tarefa desagradável, porém
necessária; resolução de problema; como forma de programa de incentivo (vendas,
sugestão, produtividade, segurança).
• Para saudar/confortar: durante doença séria, hospitalização, recuperação de
acidente.
• Para desculpar-se: esquecimento de compromisso; erro cometido no trabalho.
• Para promover: sua própria pessoa (no caso de funcionário); produtos ou serviços
da organização; vendedores importantes; programa de incentivo de trabalho.
                                                          
21 Presentes organizacionais: tradução do original corporate gifts.
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Além dessas sete ocasiões, a autora faz referência também aos presentes que são dados,
algumas vezes de surpresa, e diz que esta também pode ser considerada uma boa estratégia das
organizações: presenteando seus clientes, elas podem tornar um “dia comum” num “dia mais
agradável.”
2.5.4 PRESENTES ENTRE NAMORADOS
Belk e Coon (1993) realizaram pesquisa com troca de presentes entre namorados,
considerando tanto os modelos de troca que enxergam a prática de presentear como uma ação
instrumental, designada para alcançar um objetivo maior, como o amor; este valoriza os
presentes expressivamente altruísticos, que revelam e celebram emoções fortes. No modelo de
troca econômico, são valorizados as somas financeiras dos bens trocados.
Para os autores os homens que tradicionalmente possuem maiores recursos materiais
tendem a oferecer dinheiro e poder como forma de presente; dizem que as mulheres procuram,
por esse tipo de presente, enquanto as mulheres tendem a oferecer sexo e beleza como forma
de “presentes” o que segundo os autores também é o tipo de presente que os homens procuram
receber delas. Com a atual independência econômica de muitas mulheres, os status sociais e
financeiros podem inverter esses papéis.
Assim, os elementos chaves do modelo de troca econômico de relacionamentos de
namoro são aqueles em que os parceiros são economicamente racionais e buscam maximizar
suas próprias redes de benefícios adequadas a seus recursos e restrições ligados à sustentação e
avaliação dos parceiros. 
Os presentes são valorizados pelo seu valor econômico; e o débito econômico incorrido
pelo gasto com o presente é imediatamente apagado pela reciprocidade. Um número
predominantemente masculino de informantes descreveu seus gastos com namoros e presentes
não apenas como ações racionalmente econômicas, mas também como investimentos. 
No presente estudo, homens e mulheres relataram que, quando as expectativas do
equivalência no ato de presentear não são atendidas, conflitos podem emergir (Belk e Coon,
1993, p. 400).
No modelo social de troca de presentes, as transações não têm como principal
propósito a redistribuição de recursos. Os objetos de troca econômica são produtos e os
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objetos de troca social são presentes. O comprometimento é então a principal parte do
processo de troca social, que envolve presentes entre namorados.
A seguir encontra-se o Quadro 3, que mostra uma comparação entre as características
subjacentes ao ato de presentear realizado entre namorados, considerando-se tanto o modelo
econômico quanto o modelo social dessa prática. 
QUADRO 3 - Diferenças entre os modelos de troca de presentes econômico e social entre
namorados
Troca Econômica Troca Social
Os presentes são produtos com valor
econômico utilitário 
Os presentes são recordações com valores
simbólicos
Reciprocidade equilibrada ou negativa Reciprocidade generalizada
Ideal de troca simultâneo Ideal de troca inconstante
Receio de desenvolvimento de dependência
que pode ocorrer devido aos investimentos
em presentes
Débito social e de vínculo através da
duplicação do eu estendido como algo bem-
vindo
Parceiros como “produtos” Os parceiros passam a ser vistos como parte
do eu estendido
Economia de mercado Economia moral
BELK, Russel W.; COON, Gregory S. Gift giving as agapic love: an alternative to the exchange paradigm based on dating experiences. Journal
of Consumer Research, v. 20, p. 403, Dec. 1993.
2.5.5 PRESENTES PARA NOIVAS
Segundo Otnes e Scott (1996, p. 35-37) as noivas receberem anéis de diamante como
presente é uma prática que existe desde o final do século XIX nos Estados Unidos; com
propagandas foi sendo difundida mundialmente; hoje é comum em quase todo o mundo. O
presente, no caso o anel, tem no diamante uma forma de representar algo duradouro que seria
associado à eternidade do casamento.
De acordo com as autoras o presente também serve como forma de unir certo grupo de
pessoas emocionalmente; neste caso tem como função diferenciar aquelas mulheres que estão
comprometidas das que não o são.
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2.5.6 PRESENTES COMO RECORDAÇÕES DE VIAGENS
A prática de comprar objetos em diferentes cidades, locais e/ou países, que
representem os locais visitados, e que serão destinados a presentes é comum entre as pessoas
que costumam viajar.
Um dos melhores exemplos dessa prática é o da cultura japonesa. Os japoneses,
quando realizam viagens, têm uma espécie de obrigação de trazer um objeto, que represente os
locais que visitaram, e que serão destinados a presentes para os entes “queridos”, que não
puderam realizar a viagem com eles.
Essa prática é tida como forma de evidenciar que os presenteadores realmente
estiveram nos locais que dizem ter visitado e também representa uma forma de compensação
para aquelas pessoas que não puderam realizar a viagem com eles. No caso de jovens que
viajam custeados pelos pais, a obrigatoriedade de trazer uma lembrança ocorre como forma de
retribuição pela viagem proporcionada (Applbaum e Jordt, 1996, p. 209).
2.5.7 PRESENTES COMO EXTENSÃO DO EU 
Os presentes também podem significar um processo de extensão do eu. O receptor que
aceita tal presente está simbolicamente aceitando ao mesmo tempo o presenteador. Neste caso,
o ato de dar e o de aceitar presentes representa uma transferência do eu. Tal troca oferece uma
oportunidade para que os dois que estão envolvidos comecem a tornar-se um só.
Esses presentes são mais pessoais. Assim, significam mais para as pessoas, tanto para
as que os recebem como para as que os dão. Qualquer um pode dar qualquer coisa a alguém;
mas não é qualquer pessoa que pode dar algo de si mesma em um relacionamento. Presentes
não materiais são parte do presenteador e não apenas um objeto de loja de departamento.
Os presentes podem significar a singularização do receptor numa contingência
romântica. O significado romântico chave dos presentes é o de mostrar ao receptor que ele é
especial e único. Os presentes, nesse contexto, também podem significar um auto-sacrifício,
pois no amor romântico o presenteador não está apenas desejando, ele está ansioso para trazer
a felicidade ao ser amado. O melhor presente é aquele que possa ser dado envolvendo o
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sacrifício do prazer pessoal em favor do prazer do parceiro de namoro (Belk e Coon, 1993, p.
410).
Segundo Schwartz (1967, p. 01), o ato de presentear é relevante tanto para o
desenvolvimento quanto para a manutenção da identidade dos indivíduos, uma vez que esta
prática é uma imposição de identidade. Assim aceitar um presente significa aceitar também as
idéias do presenteador, que são formuladas de acordo com os seus desejos e necessidades de
transmitir diferentes mensagens a diferentes indivíduos.
Os presentes representam um dos meios de transmissão da imagem que as pessoas
formam umas das outras22, pois a apresentação de um presente é imposição de identidade. Para
o autor os homens tendem a confirmar sua identidade na doação de presentes representativos
da masculinidade como, por exemplo, quando um homem dá a outro charutos como forma de
presenteá-lo pelo nascimento de um filho ou filha (Schwartz, 1967, p. 01-02).
No contexto hindu, a noção de que o presente possui uma parte do presenteador é
justificada pela idéia de que o presente representa um tipo de sacrifício (Parry, 1986, p. 466).
Essa idéia de sacrifício pode ser associada pelos Ocidentais ao tempo, aos recursos financeiros
e psicológicos que são empregados no processo de escolha, compra e doação de um presente.
No ato de presentear espera-se que o presenteador tenha maior gratificação do que a do
próprio receptor, pois este acaba tornando-se, nesta situação, uma parte do eu estendido do
doador do presente (Belk, 1988, p. 158).
Como os presentes nunca podem ser desvinculados da memória do receptor em relação
a quem os deu, o objeto dado como presente torna-se uma forma de ligação eterna ou pelo
menos, tão longa quanto a duração da posse do presente pelo receptor, entre essas pessoas
(Parry, 1986, p. 457).
                                                          
22 No caso do ato de presentear a imagem transmitida é a do presenteador.
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2.5.8 PRESENTES COM SIGNIFICADOS SIMBÓLICOS PARTICULARES DO PRESENTEADOR 
Durante o levantamento bibliográfico, também foram encontrados textos referentes ao
ato de presentear por meio da transferência de um bem que o presenteador já possui e que
deseja doá-lo para alguém que ele considere especial. No artigo “In Hope of an Enduring Gift:
Intergenerational Transfer of Cherished Possessions; a Special Case of Gift Giving” (Curasi,
1998), a autora trata da transferência de objetos possuídos e que têm significado simbólico
para o presenteador. Este geralmente, entre os membros da família procura encontrar alguém
que também vá atribuir um valor simbólico ao objeto, tendo-o como presente especial.
Outro caso de transferência de objetos estimados como forma de presentear é
observada no artigo “The Last Gift: The Meaning of Gift-Giving in the Context of Dying of
AIDS” (Stevenson e Kates, 1998). Trata de presentes dados por doentes contaminados pela
AIDS a pessoas para com as quais possuem grande afeto. Nos dois casos citados pelos artigos,
a principal intenção do presenteador é garantir, nesse ato, a continuação de sua “existência”,
por meio do objeto dado, que irá simbolizar para o receptor a pessoa do presenteador.
Esses artigos foram apenas citados não sendo mais bem explorados, porquanto tratam
de casos específicos de troca de presentes que não são comprados, o que não é o objeto deste
estudo.
CAPÍTULO 3
OBJETIVOS E METODOLOGIA DA PESQUISA
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3. METODOLOGIA DA PESQUISA
O objetivo deste capítulo é possibilitar que o leitor identifique claramente qual o
delineamento de pesquisa utilizado, como as variáveis foram definidas e mensuradas, qual a
amostra selecionada, de que forma os dados forma coletados, quais foram as relações
analisadas e qual o universo de generalização da pesquisa (Selltiz et al., 1987).
3.1 ESPECIFICAÇÃO DO PROBLEMA
No estudo do presente trabalho leva-se em consideração não a compra de símbolos,
mas o que os compradores de determinados produtos desejam expressar mediante a compra de
objetos para presentes (Otnes, Lowrey e Kim, 1993, p. 241). Dentro da análise dessa prática,
Engel, Blackwell e Miniard (1995, p. 411) afirmam que o principal foco do pesquisador se
encontra em descobrir as formas pelas quais produtos e serviços são utilizados por seus
compradores, a fim de expressarem, construírem e garantirem a manutenção da sua realidade
social, assim como dos seus relacionamentos sociais.
O estudo do consumo de objetos providos de significados torna-se importante, uma vez
que os indivíduos compram produtos para obter forma, função e significado (Engel, Blackwell
e Miniard, 1995, p. 615).
A fim de analisar a prática de compra simbólica, acima exposta, utilizando como
objeto de estudo o ato de dar presentes, propõe-se a seguinte problemática de pesquisa.
“Quais são as variáveis que melhor explicam o comportamento de compra de
presentes na cidade de Curitiba?”
3.1.1 PERGUNTAS DE PESQUISA
Perguntas de pesquisa ou problemas de pesquisa são “questões que perguntam como as
variáveis estão relacionadas” (Kerlinger, 1980, p. 35).
A fundamentação teórico-empírica, anteriormente apresentada, permite que se
embasem questões que auxiliem a responder à questão principal deste trabalho.
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• Em que ocasiões as pessoas costumam presentear?
• Qual a freqüência com que as pessoas costumam dar presentes para determinados
receptores?
• Quais são as características/atributos de um bom presente?
• Quais são as fontes de informação que os presenteadores mais utilizam e em quais
delas eles mais confiam para comprar um presente?
• Quais as categorias de produtos que são predominantemente associadas à imagem de
“presentes ideais” que são dados a determinados receptores: homens, mulheres,
crianças?
• Como as pessoas definem o ato de presentear, levando-se em consideração conceitos,
associações e expectativas associados a ele?
• Quais os tipos de mensagens que as pessoas querem transmitir quando presenteiam?
• O preço ou valor monetário do presente ou sua marca afetam a mensagem que o
presenteador23 deseja transmitir?
• Qual a influência das variáveis sociodemográficas, como religião, classe sócio-
econômica, idade e sexo na atitude do presenteador?
• Quais são emoções subjacentes à compra de presentes?
                                                          
23 Para evitar confusões com o termo presenteador este foi algumas vezes usado neste trabalho para representar o
indivíduo que dá um presente, não tendo conotação de linguagem popular de alguém que tem por costume dar
muitos presentes.
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3.2 APRESENTAÇÃO DAS VARIÁVEIS
FIGURA 2 - Apresentação das variáveis
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igiãoONSTITUTIVA (DC) E OPERACIONAL (DO) DAS VARIÁVEIS
Kerlinger (1980, p. 46), são duas as formas de definir variáveis ou
ição constitutiva (DC) “define palavras com outras palavras”; definição
) “atribui significado a um constructo ou variável, especificando as
ações necessárias para medi-lo ou manipulá-lo”.
IS INDEPENDENTES
ida em marketing como subcultura de consumo, em que grupos de
ntram ligados por compartilharem crenças, valores e costumes homogêneos
 664; Solomon, 1996, p. 463).
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DO: Será considerada uma variável nominal, dividida em quatro categorias: católicos,
protestantes, judeus e muçulmanos.
Sexo
DC: Para muitos produtos o mercado tem sido claramente segmentado por gênero
(masculino/feminino), adequando-se a diferenças particulares de necessidades pessoais e
papéis sociais. A preocupação com esta segmentação tem trazido grandes benefícios para a
área de marketing (Wilkie, 1994, p. 93).
DO: Será considerado uma variável nominal dividida em duas categorias:
Masculino/Feminino.
Idade
DC: A distribuição da população por idade influencia comportamentos e atitudes, o
que conseqüentemente afeta o comportamento de consumo (Engel, Blackwell e Miniard,
1995).
DO: Será considerada uma variável ordinal dividida em quatro categorias com o perfil
representativo do universo a ser estudado: 19 a 28 anos; 29 a 38 anos; 39 a 48 anos e igual ou
acima de 49 anos, que serão analisadas por meio de distribuição de freqüência.
Classe socioeconômica
DC: Divisão relativamente permanente e homogênea da sociedade, em que indivíduos
ou famílias compartilham os mesmos valores, estilos de vida, interesses e cujo comportamento
pode ser categorizado. As classes sociais são estratificadas de acordo com a relação das
pessoas com a produção e a aquisição de bens (Engel, Blackwell e Miniard, 1995; Mowen,
1993, p.674).
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DO: Será determinada com base nos critérios da ABIPEME - Associação Brasileira
dos Institutos de Pesquisa de Mercado.
3.2.1.2 VARIÁVEL DEPENDENTE
Processo de compra de presente
DC: Estrutura que estuda o comportamento de consumo como uma seqüência destas
atividades: reconhecimento de necessidade, busca de informações, avaliação de alternativas,
compra, consumo e avaliação pós-compra (Wilkie, 1994, p.17). Para o presente trabalho, será
considerado este processo tendo como enfoque o produto “presente”.
DO: O processo de compra de presentes será mensurado pelas atitudes dos
consumidores de presentes. Os tipos de atitude em relação ao ato de dar presentes serão
mensurados por meio de escala de Likert de 7 pontos (concordo totalmente, concordo
ligeiramente, concordo, nem concordo nem discordo, discordo ligeiramente, discordo,
discordo totalmente) (Mattar, 1996, 1994; Solomon, 1996) construída a partir de análise das
entrevistas com consumidores.
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3.3 DELINEAMENTO DA PESQUISA 
Para se identificar como se dá o processo de comportamento dos consumidores é
necessária a realização de pesquisas, que podem ser feitas de várias formas, como
experimentos, levantamentos de observações participativas ou não participativas, entre outras,
dependendo do estilo cientifico que o pesquisador adotar.
Devido à pouca existência de pesquisas sobre a prática de dar presentes, este será um
estudo exploratório do tipo levantamento (Mattar, 1996, p. 18), situação que segundo
Richardson (1989) é identificada como propensa à prática de determinar a existência de
relações e não apenas para identificar a relação existente. Assim, a pesquisa exploratória deve
levantar dados que venham auxiliar a resolução de questões emergentes em estudos futuros
(Solomon, 1996, p. 29).
Este estudo contará com duas fases: a primeira realizada pela pesquisa qualitativa;
com entrevistas em profundidade, utilizando o Método de Comunicação Não Estruturada
Disfarçado com entrevista focalizada individual (Mattar, 1996, p. 69); onde serão levantadas
as dimensões simbólicas subjacentes ao ato de dar presentes; a segunda realiza-se mediante
técnicas quantitativas de análise.
A pesquisa qualitativa encontra-se enfocada na forma como os significados são
gerados e na maneira como as mensagens são comunicadas. (Engel, Blackwell e Miniard,
1995, p. 420), ou seja, por meio do método qualitativo de pesquisa tenta-se entender a
natureza de um fenômeno social.
Devido ao caráter de fenômeno social do estudo e à existência de pouca substância
empírica sobre o assunto em debate, será realizada pesquisa predominantemente qualitativa,
com a finalidade de prover uma base para a indução de proposições que fundamentem a
derivação de hipóteses em estudos posteriores (Hirschman, 1980, p. 4). O estudo contará
também com o apoio de técnicas quantitativas de análise, na segunda fase, a fim de tornar
mais consistentes as informações levantadas na fase qualitativa. 
O nível de análise é grupal, tendo como unidade de análise grupos de consumidores
residentes na cidade de Curitiba/PR, divididos por categorias de análise. Essas categorias
contarão com indivíduos pertencentes às classes sociais A e B24, que tenham acima de
                                                          
24 As classes socioeconômicas A e B serão definidas de acordo com os critérios da ABIPEME – Associação
Brasileira dos Institutos de Pesquisa de Mercado.
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dezenove anos de idade, que pertençam a uma destas religiões: católica, protestante, judaica,
muçulmana e que praticam o ato de presentear.
A perspectiva de trabalho da pesquisa é transversal, uma vez que as categorias de
análise se darão num determinado momento (Richardson, 1989, p. 93).
3.3.1 POPULAÇÃO 
O termo população no presente estudo irá referir-se aos indivíduos que residam na
cidade de Curitiba/PR, que pertençam a uma destas religiões: católica, protestante, judaica,
muçulmana, que tenham acima de 19 anos de idade, que pertençam às classes sócio-
econômicas A e B25, de acordo com os critérios da ABIPEME - Associação Brasileira dos
Institutos de Pesquisa de Mercado. 
3.3.2 AMOSTRAGEM
A unidade amostral será do tipo não probabilístico por quotas, uma vez que a seleção
dos elementos dependerá em parte do julgamento da pesquisadora e intencional por utilizar
casos também julgados por ela como típicos da população de interesse (Mattar, 1996, p. 134).
A amostra na primeira fase – qualitativa -  (entrevistas em profundidade) contará
com entrevistas realizadas com oito consumidores, de representativo do universo a ser
estudado e quatro profissionais ligados a organizações que possuem alto volume de vendas
de produtos destinados a presentes.
A amostra na segunda fase - quantitativa - será composta por 128 consumidores com
o perfil representativo do universo a ser estudado, que serão divididos nas quatro categorias
religiosas de análise (católica, protestante, muçulmana e judaica), contando com 32 indivíduos
representantes de cada uma delas .
A utilização de amostra não probabilística justifica-se pelas restrições existentes de
tempo, de material e de recursos financeiros.
                                                          
25 O estudo utilizará somente as classes A e B da população para evitar que o fator “restrição de dinheiro” possa
interferir na mensagem que o presenteador deseja transmitir, o que poderia comprometer os resultados da
pesquisa.
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3.4 ETAPAS DA PESQUISA
A pesquisa foi realizada através das etapas descritas na Figura 3 a seguir apresentada.
FIGURA 3 - ETAPAS DA PESQUISA
3.4.1 FASE QUALITATIVA
A primeira etapa desta pesquisa, além da revisão de literatura, utilizou uma pesquisa
qualitativa com entrevistas e profundidade, tendo como base dois roteiros com perguntas
abertas (os roteiros de entrevista encontram-se nos ANEXOS 1 e 2 ), sendo um roteiro
aplicado nas entrevistas com os profissionais ligados a empresas que comercializam produtos
com enfoque para presente; e o outro utilizado nas entrevistas com consumidores26 de
produtos para presente.
                                                          
26 Consumidores aqui representam pessoas que compram produtos para dar de presente e não necessariamente
aquelas que serão consumidores finais desses produtos.
1º Passo
Geração dos itens de atitude e demais questões por meio de pesquisa qualitativa e
da revisão de literatura. Foram feitas 12 entrevistas em profundidade: 4 delas com
profissionais ligados a organizações que comercializam predominantemente
produtos para presentes; e 8 entrevistas com consumidores com o perfil
representativo do universo a ser estudado na cidade de Curitiba.
2º Passo
Coleta de dados, mediante 128 questionários respondidos por consumidores na
cidade de Curitiba, divididos igualmente entre as 4 religiões (católica, judaica,
muçulmana e protestante) em estudo.
3º Passo
Análise dos dados coletados por meio das técnicas de análise fatorial, teste T, e
ANOVA.
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De acordo com Selltiz et al. (1987), embora tanto as entrevistas quanto os
questionários dêem forte crédito à validade de relatos verbais, existem diferenças relevantes
entre eles. Nos questionários, as informações que se obtêm são limitadas às respostas escritas
dos sujeitos a questões pré-elaboradas. Nas entrevistas, pelo fato de entrevistador e
entrevistado estarem presentes, conforme as questões são formuladas e respondidas, há
oportunidade para um cuidado maior na comunicação das questões bem como um
enriquecimento de informações que o pesquisador pode observar nas expressões do
entrevistado. Respondentes podem ter pouca facilidade para escrever, ou não ter paciência ou
motivação para escrever tanto quanto para falar. Assim, a entrevista possibilita cobertura mais
profunda do assunto em estudo.
As entrevistas foram realizadas pela própria pesquisadora no período compreendido
entre julho e agosto de 1999, tendo duração média de 90 minutos cada uma.
A população foi assim composta: profissionais, com cargo de gerência, ligados a
empresas localizadas na cidade de Curitiba e que comercializam produtos com enfoque para
presente, foram entrevistados 4 destes profissionais; 8 consumidores de produtos para presente
sendo 1 homem e 1 mulher católicos (1 classe A e 1 classe B) , 1 homem e 1 mulher judeus (1
classe A e 1 classe B), 1 homem e 1 mulher muçulmanos (1 classe A e 1 classe B) e 1 homem
e 1 mulher (1 classe A e 1 classe B) protestantes.
A primeira fase deste trabalho, nas entrevistas em profundidade de 4 especialistas que
trabalham com lojas especializadas no comércio de produtos para presentes e de 8
consumidores27 que costumam praticar o ato de presentear, buscou saber como eles percebem
as diversas facetas deste tipo de consumo.
Quando perguntados sobre consumo de produtos para presentes estes profissionais
mostraram certa inclinação para determinados aspectos, presentes na maioria dos discursos.
As entrevistas foram gravadas, transcritas e analisadas, utilizando a técnica de análise
de conteúdo (Bardin, 1977). Trechos destas foram selecionados e depois classificados dentro
das categorias que foram abstraídas da análise do discurso dos entrevistados. Os textos obtidos
nas entrevistas foram analisados através da anotação de trechos e posterior classificação destes
de acordo com a similaridade de significado de conteúdo existente nos discursos (Thompson,
1996).
                                                          
27 Foram escolhidos 2 representantes, um homem e uma mulher, de cada religião (católica, judia, muçulmana e
protestante) estudada neste trabalho, que pertencessem às classes sociais A e B (de acordo com os critérios da
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As categorias identificadas foram classificadas primeiramente de acordo com a sua
freqüência de aparição e, posteriormente, os trechos que melhor traduziam as dimensões
identificadas foram selecionados para facilitar a compreensão da temática.
Não foram identificadas diferenças no discurso dos profissionais que trabalham com
lojas especializadas no comércio de produtos para presentes após 4 entrevistas, nem nos
discursos dos consumidores que costumam praticar o ato de presentear após 8 entrevistas.
Os resultados desta fase foram usados para construir o questionário aplicado na
segunda fase.
O questionário construído após a primeira fase foi submetido a um pré-teste com 2
homens (1 judeu e 1 católico) e 2 mulheres (1 muçulmana e 1 protestante) na cidade de
Curitiba. Não foram identificadas dificuldades de compreensão das questões do instrumento
(ANEXO 3).
Os questionários dessa segunda fase eram entregues aos entrevistados, que preenchiam
os dados de classificação com o acompanhamento da entrevistadora. As outras questões eram
explicadas por ela aos entrevistados, os quais respondiam, num prazo 4 dias, quando então
eram recolhidos pela pesquisadora tornando o processo mais ágil. 
3.4.2 COLETA DE DADOS DA FASE QUANTITATIVA
O termo população, no presente estudo, irá referir-se aos indivíduos que residam na
cidade de Curitiba/PR, que pertençam às religiões católica, protestante, judaica ou
muçulmana, que tenham acima de 19 anos de idade, que pertençam às classes sócio-
econômicas A e B28 de acordo com os critérios da ABIPEME - Associação Brasileira dos
Institutos de Pesquisa de Mercado. 
A unidade amostral será do tipo não probabilística por quotas, uma vez que a seleção
dos elementos dependerá, em parte, do julgamento da pesquisadora e intencional por utilizar
casos também por ela pela mesma como típicos da população de interesse (Mattar, 1996, p.
                                                                                                                                                                                      
ABIPEME) e que fossem maiores de 19 anos, respeitando, assim, as características da amostra utilizada na 2ª
Fase do estudo.
28 O estudo utilizará somente as classes A e B da população para evitar que o fator “restrição de dinheiro” possa
interferir na mensagem que o presenteador deseja transmitir, o que poderia comprometer os resultados da
pesquisa.
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134). A utilização de amostra não probabilística justifica-se pelas restrições existentes de
tempo, de material e de recursos financeiros.
Segundo Mattar (1994), a idéia da amostragem reside no fato de que a coleta de dados
de alguns elementos da população e sua análise podem proporcionar relevantes informações
de toda a população. 
A caracterização da amostra encontra-se no Quadro 4.
QUADRO 4 - CARACTERIZAÇÃO DA AMOSTRA
População ou universo Abrangência 
• Católicos, Muçulmanos, Judeus e
Protestantes maiores de 19 anos
• Classes sociais A e B
• Indivíduos residentes
em Curitiba
Os primeiros entrevistados foram indicados por entidades que possuíssem membros
representantes de cada uma das religiões a das pessoas. Posteriormente cada entrevistado
indicava alguém de sua religião que pudesse responder ao questionário e assim foram fechadas
as quotas. Todas as entrevistas foram realizadas pela pesquisadora.
Em relação à distribuição da amostra entre sexo, religiões, classes sociais e os grupos
de idade, foram definidas quotas de 32 questionários aplicados por sexo, segmento de Classe
socioeconômica e de grupo de idade, conforme o que está apresentado nas Tabelas 1, 2, 3 e 4.




19 a 28 anos 29 a 38
anos
39 a 48 anos Igual ou




2 2 2 2 8
Classe A
Mulheres
2 2 2 2 8
Classe B
Homens
2 2 2 2 8
Classe B
Mulheres
2 2 2 2 8
Total 8 8 8 8 32
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3.5 LIMITAÇÕES DO ESTUDO
Em relação ao tipo de amostra utilizado, esta fornece boas estimativas de
características da população, mas não permite uma avaliação objetiva da adequação da
amostra (Churchil, 1995). Somente amostras probabilísticas fornecem estimativas com
precisão da população (Mattar, 1994); portanto este estudo só pode ter seus resultados
generalizados para classes A e B de grandes centros urbanos. 
O fato de terem sido consideradas cotas iguais de consumidores quanto a idade, sexo,
classificação sócio-econômica e religião não permite generalização para a população de
Curitiba, uma vez que não foi obedecido critério de proporcionalidade. Também as
interpretações realizadas a respeito das diferenças encontradas ou a incidência de respostas nas
alternativas de atitude, em relação ao processo de compra de presente, ou nas opções “Não sei
e Não respondeu”, são de cunho particular da pesquisadora, baseadas na intuição e nos
levantamentos feitos a priori nas entrevistas em profundidade; mas de maneira nenhuma, essas
restrições tornam os resultados inválidos ou menos confiáveis; o tamanho da amostra utilizada
(128 consumidores) permite tecer comentários consistentes no que diz respeito à atitude dos
consumidores em relação ao processo de compra de presentes em Curitiba, bem como aplicá-





4. ANÁLISE DOS RESULTADOS
Após a análise dos discursos, conclui-se que os profissionais e os consumidores
entrevistados percebem o consumo de produtos para presente como forma de comunicação,
que a doação deste tipo de produto fala sobre as pessoas, tanto sobre as que os dão, como
sobre as que os recebem. Os presentes também têm como função estreitar laços devido às
mensagens simbólicas que transmitem.
“O presente é um carinho, é uma manifestação lá de dentro de você. É como dizer: Eu quero
bem a você.”
“O presente é uma forma de demonstrar sentimento, de realizar uma surpresa a alguém
querido, de mexer com as emoções das pessoas.”
Esta necessidade de expressão basicamente foi o tema mais debatido nas entrevistas, o
que nos leva a percebê-lo como o mais relevante.
Outra questão levantada foi a de que o valor de um produto para presente é diferente do
valor de um produto comprado para simples consumo.
“O que interfere na mensagem de um presente não é o seu preço e sim a sua delicadeza de
escolha relacionada a quem irá receber o presente, pois você pode ir a uma loja de presentes
e comprar uma coisa caríssima, mas que não diz nada a quem vai recebê-lo.”
O grau de relacionamento também foi um item citado, os entrevistados dizem que não
existe a troca de presentes, se não houver um laço afetivo entre receptor e presenteador. Os
presentes que são dados sem esse requisito representam o cumprimento de obrigações sociais.
“O presente é uma demonstração de carinho, a não ser aqueles que são os presentes formais
obrigatórios, mas isso nem pode ser considerado bem um presente.”
A crença é esta: as posses de alguém fazem parte do que este alguém é. Pela percepção
dos entrevistados, as posses influenciam o modo de as pessoas se verem, questão individual, e
de como se vêem uma as outras, questão social. Neste nível social as necessidades de consumo
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de presente repousam principalmente na questão da integração: trocar produtos para interagir
com determinados grupos e indivíduos.
Percebe-se a inter-relação: a troca de presentes, enquanto comunicação, vem atender a
necessidade de integração social, em que acontece o movimento dialético do ser e não-ser, ao
mesmo tempo que individualiza, integra; estreita laços entre determinados indivíduos e afasta
outros.
Com base em todos estes aspectos e na literatura consultada, foi desenvolvida uma
série de itens, formando um questionário de atitude em relação ao consumo de produtos para
presente (ANEXO 3). Estes itens referem-se a ocasiões para a troca de presentes, receptores,
características de um bom presente, fontes de informação utilizadas para a compra de
presentes, tipos de presente mais utilizados para serem presenteados a homens, mulheres e
crianças, mensagens transmitidas pelos presentes, opiniões sobre valor/preço dos presentes,
além dos sentimentos aflorados no ato da compra de um presente.
A segunda fase desta pesquisa foi quantitativa; foram aplicados questionários
elaborados a partir da fase qualitativa e da revisão de literatura. Seguem as análises com as
relações estatísticas consideradas interessantes para este trabalho.
Além dos itens gerados para a compreensão das atitudes dos consumidores em relação
ao ato de presentear, o instrumento de pesquisa (questionário que consta no ANEXO 3)
compunha-se ainda de outras questões referentes a: sexo, religião, idade, estado civil, classe
socioeconômica, estas complementares à problemática da pesquisa.
O item ocasião de troca de presente foi verificado nas questões 3 e 4, cujos resultados
serão interpretados conjuntamente. O mesmo ocorreu com as questões 9 e 11, que se referem
às opiniões, mensagens e expectativas das pessoas em relação ao ato de presentear.
Na questão 3, o item “possuo o hábito de dar presentes em festas religiosas” se refere a
outras festas religiosas, que não Natal e Páscoa, que foram identificadas na fase qualitativa
como ocasiões de troca de presentes das religiões: judaica (festa do Hannuka, também
conhecida como “festa das luzes”) e muçulmana (festa do sacrifício e festa do desjejum).
As questões 3, 4, 9, 10, 11 e 12 foram mensuradas por meio de uma escala de 7 pontos:
1) discordo totalmente, 2) discordo, 3) discordo ligeiramente, 4) nem concordo nem discordo,
5) concordo ligeiramente, 6) concordo e 7) concordo totalmente. Para simplificação da
apresentação dos resultados, nesta primeira análise geral, foram utilizados 3 pontos:
concordância (correspondente à soma das freqüências de concordo totalmente, concordo e
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concordo ligeiramente); discordância (correspondente à soma das freqüências de discordo
totalmente, discordo e discordo ligeiramente); e um ponto neutro (nem concordo nem
discordo).
Para a identificação das estruturas de fatores subjacentes aos itens das questões 6, 9, 11
e 12, utilizou-se o procedimento estatístico denominado análise fatorial. Análise fatorial é
técnica estatística usada para identificar o número de fatores, que podem ser usados para
representar relações entre conjuntos de algumas variáveis interrelacionadas (SPSS, 1993).
Um dos métodos selecionados para a verificação das perguntas de pesquisa foi, além
da análise de freqüência, o T-Teste (t statistic) para testar a hipótese nula de que entre duas
populações as médias são iguais. O teste t é indicado para casos em que se pretende verificar
se existe diferença entre dois grupos, tendo-se como base uma única variável métrica
dependente (Hair Jr. et al., 1995).
O pressuposto importante para a aplicação do teste t é a homogeneidade de variância
da variável dependente entre os grupos. Existem vários testes capazes de avaliar esse
pressuposto: Levene, de Cochran e de Bartlett (Hair Jr. et al., 1995). Nesta pesquisa foi
adotada a estatística de Levene, com intervalo de confiança de 95% para todos os casos de
análises referentes a cada questão em estudo: ocasião de troca de presentes; freqüência/ano de
presentes doados para determinados receptores; atributos de um bom presente; fontes de
informação para compra de presentes; tipos de produtos para presentear homens, mulheres e
crianças; definições/expectativas do ato de presentear, crenças a respeito de marca, preço/valor
dos presentes; emoções no processo de compra de presentes; ademais de sexo e classe
socioeconômica dos respondentes.
A Anova Oneway também foi utilizada. Este procedimento consiste em mensurar a
diferença entre duas ou mais variáveis (Hair Jr. et al., 1995). Corresponde a um teste
estatístico empregado para verificar se diversos grupos independentes vêm de populações com
a mesma média.
Este teste é baseado na estatística F, resultado da razão entre a variância estimada entre
grupos e a variância estimada dentro dos grupos. Se a primeira se demonstra muito superior à
última, obtemos um elevado valor da estatística F. Isso nos leva à rejeição da hipótese nula de
que os diversos grupos foram retirados de populações com a mesma média, que oferece a
verificação da igualdade dos escores médios obtidos, e possui rotinas de múltiplas
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comparações, que permitem verificar em que grupos identificados estão as diferenças
significativas nos escores médios de respostas.
O teste ANOVA permite verificar a igualdade dos escores médios, porém, para verificar
onde se encontram as diferenças, utilizou-se o teste de Tukey’s honesy significant difference –
TUKEY-HSD para observar as diferenças significantes entre os grupos. Este é o teste mais
indicado, quando o número de observações é diferente nos grupos. Localiza onde estão as
diferenças dentro do grupo de variáveis. Este teste foi aplicado no presente estudo para todos
os casos de análises referentes a cada questão em estudo: ocasião de troca de presentes,
freqüência/ano de presentes doados para determinados receptores, atributos de um bom
presente, fontes de informação para compra de presentes, tipos de produtos para presentear
homens, mulheres e crianças, definições/expectativas do ato de presentear, crenças a respeito
de marca, preço/valor dos presentes e emoções no processo de compra de presentes; além da
religião e das faixas-etárias dos respondentes.
A seguir serão apresentados os resultados da pesquisa, considerando, para cada
pergunta de pesquisa, análise simples de freqüência e posterior análises estatísticas definidas
como apropriadas a cada caso.
69










19 a 28 anos 25,0
29 a 38 anos 25,0
39 a 48 anos 25,0
Igual ou maior de 49 25,0
ESTADO CIVIL
Solteiro(a) 35,9
Casado(a) ou mora junto 56,3






A amostra foi previamente definida para sexo, religião, idade e classe socioeconômica.
As cotas de 64 entrevistados para cada segmento de sexo e classe socioeconômica foram
cumpridas, bem como as cotas de 32 entrevistados para religião e idade, como pode ser
verificado pela Tabela 5.
Com relação a estado civil (56,3%), mais da metade dos entrevistados são casados ou
moram com alguém, onde vivem a situação de casados. A percentagem para solteiros (35,9%)
pode-se considerar como importante; já para divorciados ou desquitados e viúvos foi limitada.
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4.1 OCASIÕES DE TROCA DE PRESENTES 
A questão: “Em que ocasiões as pessoas costumam presentear”? foi respondida por
meio de 19 frases que englobam diversas ocasiões em que as pessoas costumam dar presentes.
Pelo levantamento bibliográfico e pelas entrevistas em profundidade, após análise de
conteúdo (Bardin, 1977) foram identificadas 4 categorias sendo elas: 1) Datas Comemorativas
(5 itens); 2) Obrigações Sociais (9 itens); 3) Festas Religiosas (3 itens); e 4) Consumo
Conspícuo (2 itens). A tabela a seguir ilustra as dimensões e seus respectivos itens relativos a
ocasiões de troca de presentes.
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1.É constrangedor chegar a uma festa de
aniversário sem um presente nas mãos.
71,8 15,6 12,6 0,0
2.O Dia dos Namorados é uma ocasião em que
nunca me esqueço de dar um presente.
50,0 11,7 34,4 3,9
3.Sempre presenteio no Dia dos Pais. 61,7 16,4 16,5 5,4
4.Sempre presenteio no Dia das Mães. 73,4 14,8 8,5 3,3
          Datas
Comemorativas
5.Costumo presentear no Dia das Crianças. 60,9 16,4 22,0 0,7
1.Dar um presente é uma boa forma para
agradecer um favor.
68,8 18,8 10,0 2,4
2.Somente contribuo para obras assistenciais
quando me sinto obrigado a fazê-lo.*
78,9 10,2 9,4 1,5
3.Quando faço uma visita costumo levar um
presente para o dono(a) da casa.
39,1 18,0 41,7 1,6
4.Gosto de participar da brincadeira de amigo
secreto.
57,8 11,7 28,1 2,4
5.Sempre que vou a casamentos presenteio os
noivos.
83,6 11,7   4,7 0,0
6.Quando ganho um presente sinto obrigação
de retribuí-lo.
49,2 19,5 30,5 0,8
7.As formaturas são uma boa ocasião para se
dar presentes.
50,1 21,1 27,4 1,4
8.As pessoas que vêm me visitar sempre
recebem um presente meu.
8,6 18,8 71,9 0,7
       Obrigações   
         Sociais
9.Sinto-me obrigado a presentear as pessoas
dos meus grupos de convivência social (turma
da canastra, grupo de oração, partido político,
colegas de trabalho), etc.
11,7 14,8 71,9 1,6
1.O Natal é uma época propícia para a troca de
presentes.
50,8 16,4 28,1 4,7
2.Sempre dou presentes na Páscoa. 32,9 12,5 47,6 7,0
         Festas 
      Religiosas
3.Possuo o hábito de dar presentes em festas
religiosas.
32,0 16,4 49,2 2,4
1.Costumo presentear sempre que sinto
vontade independente de datas especiais.
74,2   7,0 15,7 3,1
      Consumo       
     Conspícuo
2.Não possuo o hábito de presentear quando
volto de uma viagem.*
37,5 21,1 39,0 2,4
C= concordo totalmente + concordo + concordo ligeiramente; NN= nem concordo nem discordo; D= discordo totalmente + discordo +
discordo ligeiramente; NS/NR= não sei + não respondeu.
Na primeira análise simples de freqüência foi possível observar que as obrigações
sociais representam as ocasiões em que a maioria dos entrevistados mais costuma presentear,
sendo o casamento e as obras assistenciais os representantes com os maiores índices 83,6% e
78,9% de respostas afirmativas respectivamente. Esse alto índice pode ser decorrente do fato
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de que todos os entrevistados participam de algum grupo religioso, cuja preocupação com o
próximo é valorizada constantemente.
A terceira ocasião em que as pessoas costumam presentear com maior freqüência
enquadra-se no primeiro item da ocasião consumo conspícuo com 74,2% de respostas
afirmativas. Isto demonstra que o ato de presentear é prática comum entre os entrevistados e
que, muitas vezes, ocorre independentemente de ocasião específica ou data socialmente
estabelecida e de conhecimento comum da sociedade tais como aniversário, Dias dos
Pais/Mães/Crianças, entre outros. 
4.1.1 RELAÇÃO ENTRE OS FATORES SOCIODEMOGRÁFICOS E AS DIMENSÕES DE OCASIÕES
DE TROCA DE PRESENTES
Para identificar que dimensões de ocasiões de troca de presentes estão ligadas a cada
grupo de sexo e classe socioeconômica aplicou-se a técnica Teste-T.
4.1.1.1 ANÁLISE DAS DIMENSÕES DE OCASIÕES DE TROCA DE PRESENTES
EM RELAÇÃO AO SEXO 





1.É constrangedor chegar a uma festa de
aniversário sem um presente nas mãos.
5,0313 5,6094 -2,13 0,726
2.O Dia dos Namorados é uma ocasião em que
nunca me esqueço de dar um presente.
4,4167 4,4286 -0,03 0,137
3.Sempre presenteio no Dia dos Pais. 4,8983 5,4032 -1,56 0,239
4.Sempre presenteio no Dia das Mães. 5,4194 5,6290 -0,74 0,320
5.Costumo presentear no Dia das Crianças. 4,7813 4,9206 -0,43 0,440
De acordo com a Tabela 7, pode-se verificar que, no nível de significância 0,05, não
existem diferenças significativas entre os itens referentes a datas comemorativas em relação
ao sexo dos respondentes, o que mostra que tanto homens quanto mulheres possuem hábitos
semelhantes de presentear no que diz respeito a datas comemorativas.
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1.Dar um presente é uma boa forma para
agradecer um favor.
5,1587 5,2581 -0,37 0,027**
2.Somente contribuo para obras assistenciais
quando me sinto obrigado a fazê-lo.*
2,5161 1,9688 2,15 0,009**
3.Quando faço uma visita costumo levar um
presente para o dono(a) da casa.
3,6825 4,1746 -1,52 0,377
4.Gosto de participar da brincadeira de amigo
secreto.
4,3710 5,0000 -1,82 0,096
5.Sempre que vou a casamentos presenteio os
noivos.
5,7969 6,1719 -1,71 0,871
6.Quando ganho um presente sinto obrigação
de retribuí-lo.
4,4375 4,2698 0,51 0,261
7.As formaturas são uma boa ocasião para se
dar presentes.
4,0323 4,7656 -2,42 0,775
8.As pessoas que vêm me visitar sempre
recebem um presente meu.
2,7031 2,2857 1,60 0,085
9.Sinto-me obrigado a presentear as pessoas
dos meus grupos de convivência social (turma
da canastra, grupo de oração, partido político,
colegas de trabalho), etc.
2,6349 2,7460 -0,42 0,134
*Os itens marcados com * foram invertidos para a análise dos resultados.
**Diferença significativa com p<0,05.
O item referente a presentear em ocasiões de retribuição de favor apresentou diferença
significativa entre homens e mulheres, mostrando uma concordância ligeiramente superior das
mulheres. 
O sexo masculino apresentou diferença significativa, uma concordância superior, no
item referente à contribuição para obras assistenciais, mostrando que eles encaram menos do
que as mulheres esse ato de presentear como uma ocasião em que só presenteiam quando se
sentem obrigadas.





1.O Natal é uma época propícia para a troca de
presentes.
4,4667 4,4194 0,13 0,197
2.Sempre dou presentes na Páscoa. 3,3103 3,5738 -0,74 0,741
3.Possuo o hábito de dar presentes em festas
religiosas.
3,2419 3,5397 -0,82 0,488
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Em relação ao sexo e à ocasião festas religiosas em que as pessoas costumam
presentear nenhum item apresentou diferença significativa no nível de significância 0,05, o
que mostra que tanto homens quanto mulheres possuem hábitos semelhantes de presentear
nessas datas.





1.Costumo presentear sempre que sinto
vontade independente de datas especiais.
5,3387 5,6774 -1,18 0,895
2.Não possuo o hábito de presentear quando
volto de uma viagem.*
3,6984 4,5645 -2,84 0,091
*Os itens marcados com * foram invertidos para a análise dos resultados.
No que diz respeito ao sexo e à ocasião consumo conspícuo, nenhum item apresentou
diferença significativa no nível de significância 0,05, o que mostra que tanto homens quanto
mulheres possuem hábitos semelhantes de presentear nessas datas.
4.1.1.2 ANÁLISE DAS DIMENSÕES DE OCASIÕES DE TROCA DE PRESENTES
EM RELAÇÃO À CLASSE SOCIOECONÔMICA 
TABELA 11 – TESTE T CLASSE SOCIOECONÔMICA – Ocasiões de troca de
presentes – Datas Comemorativas
Escore MédioITEM
Classe A Classe B
t p
Datas Comemorativas
1.É constrangedor chegar a uma festa de
aniversário sem um presente nas mãos.
5,3750 5,2656 0,40 0,798
2.O Dia dos Namorados é uma ocasião em que
nunca me esqueço de dar um presente.
4,5968 4,2459 0,92 0,311
3.Sempre presenteio no Dia dos Pais. 5,3279 4,9833 1,06 0,545
4.Sempre presenteio no Dia das Mães. 5,5323 5,5161 0,06 0,767
5.Costumo presentear no Dia das Crianças. 4,9365 4,7656 0,53 0,389
De acordo com a Tabela 11, pode-se verificar que no nível de significância 0,05, não
existem diferenças significativas entre nenhum dos itens referentes a datas comemorativas em
relação à classe socioeconômica dos respondentes, o que mostra que tanto representantes da
classe A quanto da classe B possuem hábitos semelhantes de presentear, no que diz respeito a
datas comemorativas.
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TABELA 12 – TESTE T CLASSE SOCIOECONÔMICA – Ocasiões de troca de
presentes – Obrigações Sociais
Escore MédioITEM
Classe A Classe B
t p
Obrigações Sociais
1.Dar um presente é uma boa forma para
agradecer um favor.
5,3934 5,0313 1,35 0,234
2.Somente contribuo para obras assistenciais
quando me sinto obrigado a fazê-lo.*
2,0159 2,4603 -1,74 0,845
3.Quando faço uma visita costumo levar um
presente para o dono(a) da casa.
4,0476 3,8095 0,73 0,295
4.Gosto de participar da brincadeira de amigo
secreto.
4,7541 4,6250 0,37 0,293
5.Sempre que vou a casamentos presenteio os
noivos.
6,0313 5,9375 0,42 0,506
6.Quando ganho um presente sinto obrigação
de retribuí-lo.
4,4219 4,2857 0,42 0,567
7.As formaturas são uma boa ocasião para se
dar presentes.
4,6406 4,1613 1,56 0,937
8.As pessoas que vêm me visitar sempre
recebem um presente meu.
2,6250 2,3651 0,99 0,005
9.Sinto-me obrigado a presentear as pessoas
dos meus grupos de convivência social (turma
da canastra, grupo de oração, partido político,
colegas de trabalho), etc.
2,6667 2,7143 -0,18 0,361
*Os itens marcados com * foram invertidos para a análise dos resultados.
Em relação à classe socioeconômica e à ocasião festas religiosas em que as pessoas
costumam presentear, nenhum item apresentou diferença significativa no nível de
significância 0,05, o que mostra que tanto pessoas da classe A quanto da classe B possuem
hábitos semelhantes de presentear nessas datas.
TABELA 13 – TESTE T CLASSE SOCIOECONÔMICA – Ocasiões de troca de
presentes – Festas Religiosas
Escore MédioITEM
Classe A Classe B
t p
Festas Religiosas
1.O Natal é uma época propícia para a troca de
presentes.
4,3500 4,5323 -0,49 0,009**
2.Sempre dou presentes na Páscoa. 3,5000 3,3898 0,31 0,397
3.Possuo o hábito de dar presentes em festas
religiosas.
3,4762 3,3065 0,47 0,212
**Diferença significativa com p<0,05.
Em relação à classe socioeconômica e à ocasião festas religiosas o item referente ao
Natal apresentou diferença significativa no nível de significância 0,05, em que os
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respondentes da classe B mostraram uma concordância ligeiramente superior de presentear
nesta data em relação aos da classe A.
TABELA 14 – TESTE T CLASSE SOCIOECONÔMICA – Ocasiões de troca de
presentes – Consumo Conspícuo
Escore MédioITEM
Classe A Classe B
t p
Consumo Conspícuo
1.Costumo presentear sempre que sinto
vontade independente de datas especiais.
5,6129 5,4032 0,73 0,555
2.Não possuo o hábito de presentear quando
volto de uma viagem.*
4,5000 3,7619 2,40 0,315
*Os itens marcados com * foram invertidos para a análise dos resultados.
No que diz respeito à classe socioeconômica e à ocasião consumo conspícuo, nenhum
item apresentou diferença significativa no nível de significância 0,05, o que mostra que tanto
pessoas da classe A quanto da classe B possuem hábitos semelhantes de presentear nessas
situações.
4.1.1.3 ANÁLISE DAS DIMENSÕES DE OCASIÕES DE TROCA DE PRESENTES
EM RELAÇÃO À RELIGIÃO 
Para identificar que dimensões de ocasiões de troca de presentes estão ligadas a cada
grupo de religião e idade, aplicou-se a técnica ANOVA.
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TABELA 15 – ANÁLISE DE VARIÂNCIA – ANOVA – RELIGIÃO DOS
CONSUMIDORES - Ocasiões de troca de presentes – Datas Comemorativas
ESCORE MÉDIO ANOVAITEM
C J M P F p
Datas Comemorativas
1.É constrangedor chegar
a uma festa de aniversário
sem um presente nas
mãos.
5,5938 5,4375 5,4063 4,8438 1,4359 0,2356
2.O Dia dos Namorados é
uma ocasião em que
nunca me esqueço de dar
um presente.
5,1563 5,1724 4,8966 5,3871 1,6837 0,1742
3.Sempre presenteio no
Dia dos Pais.
5,0313 4,2333 3,8621 4,5000 0,3687 0,7757
4.Sempre presenteio no
Dia das Mães.
5,5938 5,5484 5,2069 5,7188 0,5765 0,6316
5.Costumo presentear no
Dia das Crianças.
4,9688 4,4063 5,2813 4,7419 1,3224 0,2702
C= católico; J= judeu; M= muçulmano; P= protestante
Em relação à religião e à ocasião datas comemorativas, em que as pessoas costumam
presentear, nenhum item apresentou diferença significativa no nível de significância 0,05, o
que mostra que os entrevistados das 4 religiões em estudo possuem hábitos semelhantes de
presentear nessas datas.
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TABELA 16 – ANÁLISE DE VARIÂNCIA – ANOVA – RELIGIÃO DOS
CONSUMIDORES - Ocasiões de troca de presentes – Obrigações Sociais
ESCORE MÉDIO ANOVAITEM




1.Dar um presente é uma
boa forma para agradecer
um favor.
5,4688 5,2667 5,0968 5,0000 0,5945 0,6198
2.Somente contribuo para
obras assistenciais quando
me sinto obrigado a fazê-
lo.*
2,7813 1,9688 2,4333 1,7813 3,3009 0,0227
**
C/P
3.Quando faço uma visita
costumo levar um
presente para o dono(a) da
casa.




4.Gosto de participar da
brincadeira de amigo
secreto.
4,6452 4,1250 4,8000 5,1875 1,6552 0,1803
5.Sempre que vou a
casamentos presenteio os
noivos.




4,5938 3,7500 5,1935 3,9063 4,4926 0,0050
**
M e P/J 
7.As formaturas são uma
boa ocasião para se dar
presentes.
4,4688 4,2581 5,1613 3,7500 3,8125 0,0119
**
M/P
8.As pessoas que vêm me
visitar sempre recebem
um presente meu.




presentear as pessoas dos
meus grupos de
convivência social (turma
da canastra, grupo de
oração, partido político,
colegas de trabalho), etc.
2,6250 2,8125 3,3333 2,0313 4,3438 0,0060
**
M/P
C= católico; J= judeu; M= muçulmano; P= protestante
*Os itens marcados com * foram invertidos para a análise dos resultados.
**Diferença significativa com p<0,05.
O item somente contribuo para obras assistenciais, quando me sinto obrigado a fazê-
lo apresentou diferença significativa entre os grupos de católicos e protestantes; os católicos
apresentaram um índice de concordância superior para esta questão em relação aos
protestantes. Isso mostra que os católicos possuem mais o hábito de contribuir para obras
assistenciais espontaneamente do que os protestantes.
Quando faço uma visita, costumo levar um presente para o dono da casa foi outro item
que apresentou diferença significativa entre as médias dos grupos de judeus e muçulmanos
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com os protestantes, sendo que os dois primeiros grupos apresentaram um índice de
concordância superior ao último, mostrando que judeus e muçulmanos costumam presentear
mais do que os protestantes, quando fazem visita. Neste item, também houve diferença entre
os muçulmanos e os católicos, sendo os muçulmanos o grupo com maior média de
concordância em relação a este item. Numa análise geral, o grupo de muçulmanos apresentou
médias superiores de concordância em relação a todos os outros grupos, mostrando que esse
grupo é o que mais costuma utilizar a ocasião de visitar alguém para presentear essa pessoa.
Outro item que apresentou diferenças entre as médias foi quando ganho um presente
sinto obrigação de retribuí-lo, em que os muçulmanos apresentaram um índice de
concordância superior em relação aos grupos de protestantes e judeus, o que mostra que os
muçulmanos sentem mais obrigação em retribuir presentes ganhos do que esses outros dois
grupos.
Formaturas, também foi outra ocasião que apresentou diferenças entre as médias dos
grupos de muçulmanos e protestantes, sendo que este primeiro grupo apresentou concordância
maior em relação aos protestantes.
Também as pessoas que fazem visitas recebem mais presentes do grupo de
muçulmanos do que dos grupos de católicos, protestantes e judeus. De acordo com os
resultados esses três últimos grupos apresentaram índices de concordância inferiores ao
primeiro grupo (muçulmanos).
O item sinto-me obrigado a presentear as pessoas dos meus grupos de convivência
social (turma da canastra, grupo de oração, partido político, colegas de trabalho), etc,
apresentou diferença significativa entre os grupos de muçulmanos e protestantes, em que os
muçulmanos apresentaram um índice de concordância superior para esta questão em relação
aos protestantes. Isso mostra que os muçulmanos possuem mais o hábito de presentear as
pessoas do seus grupos de convivência social do que os protestantes.
É válido ressaltar que para a dimensão de obrigações sociais o grupo de muçulmanos,
em geral, mostrou ser o grupo mais “presenteador” entre católicos, judeus e protestantes,
mostrando que esse grupo parece ser o que mais se utiliza dos presentes para cumprir
obrigações sociais. O fato pode ser reflexo da cultura muçulmana que, por passar, em sua
história, por momentos difíceis de relacionamento com outros povos (guerras), pode ter
desenvolvido um padrão mais rígido de valorização do cumprimento das exigências sociais,
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neste caso representadas pelo ato de presentear, e porque esta prática representa uma forma de
fortalecer as relações interpessoais.
TABELA 17 – ANÁLISE DE VARIÂNCIA – ANOVA – RELIGIÃO DOS
CONSUMIDORES - Ocasiões de troca de presentes – Festas Religiosas
ESCORE MÉDIO ANOVAITEM




1.O Natal é uma época
propícia para a troca de
presentes.
5,9375 4,1379 3,9667 3,6452 10,0189 0,0000
**
C e J/M/P 
2.Sempre dou presentes
na Páscoa.
4,2258 3,8519 2,9677 2,7667 4,2058 0,0073
**
C e M/P 
3.Possuo o hábito de dar
presentes em festas
religiosas.
2,8710 3,9333 4,5313 2,2500 9,8522 0,0000
**
M/J e P 
M/C
C= católico; J= judeu; M= muçulmano; P= protestante
**Diferença significativa com p<0,05.
O item o Natal é uma época propícia para a troca de presentes apresentou diferença
significativa entre os grupos de católicos e judeus, muçulmanos e protestantes; os católicos
apresentaram um índice de concordância superior para esta questão em relação aos outros três
grupos. Isso mostra que os católicos possuem mais o hábito de presentear no Natal do que os
judeus, muçulmanos e protestantes.
Pode-se dizer que esse resultado tem certa carga de previsibilidade, uma vez que é
coerente com os preceitos de cada uma das religiões em estudo; os católicos consideram essa
data como forma de comemorar o nascimento de Jesus Cristo, seu salvador, fato que não se
encontra presente nas religiões judaica e muçulmana em exame. Essa análise é relevante, uma
vez que a data Natal foi instituída pela mídia mundial como época em que as pessoas
costumam trocar presentes entre si. O resultado vem ressaltar que apesar desta ser uma data
utilizada pela mídia como propícia para a troca de presentes, o fator religião ainda tem
influência considerável nos hábitos de presentear no Natal.
Outro fato que merece discussão neste item é este: porque seria que os entrevistados
das religiões judaica e muçulmana, apesar de não considerarem essa data um marco religioso,
dão presentes nessa ocasião? Isso pode ser justificado pelo fato de que os representantes
dessas religiões convivem e têm relacionamentos com pessoas que não participam dessas
religiões e que trocam presentes no Natal. Nesse caso os presentes de judeus e muçulmanos
poderiam também ser considerados como obrigações sociais.
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Outro item que apresentou diferenças entre as médias foi o sempre dou presentes na
Páscoa, em que os católicos apresentaram um índice de concordância superior em relação aos
grupos de muçulmanos e protestantes, o que mostra que os católicos presenteiam mais nessa
data do que esses outros dois grupos. 
Possuo o hábito de dar presentes em festas religiosa, apresentou diferenças
significativas entre as médias dos grupos de muçulmanos e judeus com protestantes,
mostrando que os dois primeiros costumam presentear mais em festas religiosas do que os
protestantes. Houve diferença também entre o grupo de muçulmanos e católicos, em que os
muçulmanos apresentaram índice de concordância superior em relação aos católicos.
TABELA 18 – ANÁLISE DE VARIÂNCIA – ANOVA – RELIGIÃO DOS
CONSUMIDORES - Ocasiões de troca de presentes – Consumo Conspícuo
ESCORE MÉDIO ANOVAITEM
C J M P F p
Consumo Conspícuo
1.Costumo presentear
sempre que sinto vontade
independente de datas
especiais.
5,8125 5,3000 5,3667 5,5313 0,6337 0,5947
2.Não possuo o hábito de
presentear quando volto
de uma viagem.*
4,3750 4,6563 3,7667 3,6774 2,3706 0,0739
C= católico; J= judeu; M= muçulmano; P= protestante
*Os itens marcados com * foram invertidos para a análise dos resultados.
Em relação à dimensão consumo conspícuo, nenhum item apresentou diferença
significativa entre as médias no nível de significância 0,05, o que mostra que os entrevistados
das 4 religiões em estudo possuem hábitos semelhantes de presentear nessas ocasiões.
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4.1.1.4 ANÁLISE DAS DIMENSÕES DE OCASIÕES DE TROCA DE PRESENTES
EM RELAÇÃO À IDADE 
TABELA 19 – ANÁLISE DE VARIÂNCIA – ANOVA – IDADE DOS















a uma festa de aniversário
sem um presente nas
mãos.
5,4063 5,2813 5,1250 5,4688 0,2990 0,8261
2.O Dia dos Namorados é
uma ocasião em que
nunca me esqueço de dar
um presente.
4,8438 4,3750 4,3333 4,1034 0,6604 0,5780
3.Sempre presenteio no
Dia dos Pais.
5,2903 4,9355 4,7586 5,6333 1,4113 0,2430
4.Sempre presenteio no
Dia das Mães.
5,8750 5,3750 5,1000 5,7333 1,5586 0,2030
5.Costumo presentear no
Dia das Crianças.
3,8438 5,3750 4,9063 5,2903 5,2333 0,0020
**
2/3 e 1
1=de 19 a 28 anos; 2= de 29 a 38 anos; 3=de 39 a 48 anos; 4= < 49 anos
**Diferença significativa com p<0,05.
No que diz respeito à idade dos entrevistados e às datas comemorativas, o único item
que apresentou diferença significativa entre as médias foi o costumo presentear no Dia das
Crianças, em que os grupos 2(de 29 a 38 anos) e 3(de 39 a 48 anos) apresentaram índices de
concordância maiores do que o do grupo 1(de 19 a 28 anos).
O resultado pode ser justificado pelo fato de que os entrevistados do grupo mais jovem
(grupo 1), muitas vezes, ainda não têm filhos/sobrinhos/netos, ou mesmo seus amigos,
representantes de grupos de convivência social, que por serem da mesma faixa etária se
encontram na mesma situação, sendo assim, por não conviverem muito com crianças de alto
grau de relação afetiva, provavelmente não possuam o hábito de dar presentes no dia delas. O
que já não ocorre com os grupos 2 e 3, que se encontram em faixas etárias mais elevadas; os
entrevistados têm maior probabilidade de já possuírem filhos, sobrinhos, filhos de amigos e
em alguns casos até netos, o que torna mais presente em suas vidas a atividade de presentear
no dia das crianças. 
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TABELA 20 – ANÁLISE DE VARIÂNCIA – ANOVA – IDADE DOS














1.Dar um presente é uma
boa forma para agradecer
um favor.





me sinto obrigado a fazê-
lo.*
2,3750 2,2813 2,0000 2,3000 0,4076 0,7478
3.Quando faço uma visita
costumo levar um
presente para o dono(a) da
casa.
3,5625 4,1290 3,9063 4,1290 0,6715 0,5711
4.Gosto de participar da
brincadeira de amigo
secreto.
4,7097 4,3438 5,0645 4,6452 0,7201 0,5419
5.Sempre que vou a
casamentos presenteio os
noivos.






4,3438 4,1250 4,4839 4,4688 0,2561 0,8569
7.As formaturas são uma
boa ocasião para se dar
presentes.
4,1563 4,0000 4,5667 4,9063 1,8119 0,1486
8.As pessoas que vêm me
visitar sempre recebem
um presente meu.
2,3750 2,2188 2,7419 2,6563 0,8538 0,4672
9.Sinto-me obrigado a
presentear as pessoas dos
meus grupos de
convivência social (turma
da canastra, grupo de
oração, partido político,
colegas de trabalho), etc.
2,8125 2,5313 2,6774 2,7419 0,2015 0,8952
1=de 19 a 28 anos; 2= de 29 a 38 anos; 3=de 39 a 48 anos; 4= < 49 anos
*Os itens marcados com * foram invertidos para a análise dos resultados.
**Diferença significativa com p<0,05.
O item dar um presente é uma boa forma para agradecer um favor, apresentou
diferença significativa entre os grupos 4 ( < 49 anos) e 1 (de 19 a 28 anos), em que o quarto
grupo apresentou um índice de concordância superior para esta questão em relação ao primeiro
grupo. Isso mostra que os entrevistados de faixa etária mais elevada possuem mais o hábito de
utilizar o ato de presentear, como forma de retribuir um favor, do que o grupo mais jovem.
Esse resultado talvez seja decorrente do fato de que as pessoas mais jovens se consideram
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mais independentes e empreendedoras; não buscam nem reconhecem favores de outras
pessoas tanto como os indivíduos de faixa etária mais avançada.
Outro item que apresentou diferença entre as médias foi o sempre que vou a
casamentos presenteio os noivos, em que o grupo 4 ( < 49 anos) apresentou maior
concordância em relação ao grupo 1 (de 19 a 28 anos). Isso pode ser resultado do fato de as
pessoas mais jovens, na sua maioria, ainda não serem casadas, e freqüentarem festas de
casamentos normalmente acompanhadas dos familiares; normalmente os pais ficam
encarregados de dar um presente em nome da família toda, o que não ocorre com tanta
freqüência entre as pessoas de idade mais elevada (grupo 4). 
TABELA 21 – ANÁLISE DE VARIÂNCIA – ANOVA – IDADE DOS












1.O Natal é uma época
propícia para a troca de
presentes.
4,4516 4,8125 3,8929 4,5484 1,0743 0,3628
2.Sempre dou presentes
na Páscoa.
3,0000 3,7000 3,0000 4,1852 2,6590 0,0516
3.Possuo o hábito de dar
presentes em festas
religiosas.
3,0625 3,4516 3,2581 3,8065 0,7600 0,5187
1=de 19 a 28 anos; 2= de 29 a 38 anos; 3=de 39 a 48 anos; 4= < 49 anos
Em relação à idade e à ocasião festas religiosas, em que as pessoas costumam
presentear, nenhum item apresentou diferença significativa no nível de significância 0,05, o
que mostra que os entrevistados das 4 faixa etárias em estudo possuem hábitos semelhantes de
presentear nessas datas.
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TABELA 22 – ANÁLISE DE VARIÂNCIA – ANOVA – IDADE DOS













sempre que sinto vontade
independente de datas
especiais.
5,5484 5,7500 5,4516 5,2667 0,4877 0,6914
2.Não possuo o hábito de
presentear quando volto
de uma viagem.*
4,2903 3,9688 3,6452 4,6129 1,7899 0,1527
1=de 19 a 28 anos; 2= de 29 a 38 anos; 3=de 39 a 48 anos; 4= < 49 anos
*Os itens marcados com * foram invertidos para a análise dos resultados.
O mesmo ocorreu com a dimensão consumo conspícuo, pois nenhum item apresentou
diferença significativa entre os grupos de idade e as ocasiões de presentear.
4.2 FREQÜÊNCIA/ANO DE PRESENTES DOADOS A DETERMINADOS
RECEPTORES
A questão: “Qual a freqüência com que as pessoas costumam dar presentes para
determinados receptores ”? foi respondida por meio de 11 diferentes tipos de receptores
numa escala de 5 pontos que englobavam: 1) nunca; 2) 1 vez/ano; 3) de 2 a 3 vezes/ano; 4) de
4 a 5 vezes/ano; e 5) mais de 5 vezes/ano.
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1.Filhos(as) 24,2 5,5 24,2 7,0 6,3 32,8
2.Cônjuge 21,9 5,5 21,9 6,3 9,4 35,2
3.Pessoas carentes 19,5 6,3 16,4 32,0 14,1 11,8
4.Namorado(a) 18,0 6,3 14,8 10,2 10,2 40,6
5.Mãe 15,6 11,7 43,8 16,4 0,8 11,8
6.Pai 10,2 10,2 39,8 16,4 4,7 18,8
7.Amigos 9,4 2,3 23,4 49,2 5,5 10,1
8.Irmãos 6,3 9,4 31,3 39,1 8,6 5,5
9.Sogra(o) 3,1 3,1 18,0 29,7 14,1 32,0
10.Cunhados(as) 3,1 1,6 14,1 35,2 18,0 28,1
11.Vizinhos 2,3 0,0 9,4 15,6 49,2 23,5
NS/NR= não sei + não respondeu.
Filhos 24,2%, cônjuge 21,9% e pessoas carentes 19,5% foram citados como os
receptores que recebem o maior número de presentes por ano entre os entrevistados. 
Vale ressaltar que as mães tiveram o índice mais baixo 0,8%, correspondente à
resposta “nunca”, ou seja, elas podem não ser as receptoras que recebem o maior número de
presentes por ano, mas certamente elas sempre são lembradas, quando se trata do ato de
presentear.
O alto índice de respostas 40,6% equivalentes a “não sei e não respondeu” para o item
presentes dados por ano para “namorado” pode ser justificado pelo fato de a maioria dos
entrevistados serem casados (56,3%).
No item “filhos” o índice 32,8% de respostas para “não sei e não respondeu” foi alto.
Isso porque muitos dos entrevistados ainda não possuem filhos e preferiram não responder à
questão. 
O alto índice de respostas 35,2% referentes a “não sei e não respondeu” para o item
cônjuge, se deve ao grande número de entrevistados solteiros, desquitados/divorciados e
viúvos que juntos somam 43,7% do total de entrevistados. 
O item vizinhos, foi colocado na pesquisa por ter sido identificado na Fase 1 deste
trabalho, isto é, na pesquisa qualitativa, como um tipo de receptor relevante para as pessoas da
religião muçulmana.
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4.2.1 RELAÇÃO ENTRE OS FATORES SOCIODEMOGRÁFICOS E A FREQÜÊNCIA/ANO DE
PRESENTES DOADOS PARA DETERMINADOS RECEPTORES
Para identificar a relação entre a freqüência anual de presentes doados a determinados
receptores e os grupos de sexo e classe socioeconômica dos respondentes, aplicou-se a técnica
Teste-T.
4.2.1.1 ANÁLISE DA FREQÜÊNCIA/ANO DE PRESENTES PARA DETERMINADOS
RECEPTORES EM RELAÇÃO AO SEXO 




1.Filhos(as) 3,3953 3,6279 -0,81 0,861
2.Cônjuge 3,4762 3,2683 0,67 0,627
3.Pessoas carentes 2,7593 2,8983 -0,53 0,610
4.Namorado(a) 3,3590 3,0270 0,98 0,147
5.Mãe 3,1731 3,3770 -1,11 0,011**
6.Pai 2,9574 3,1404 -0,90 0,124
7.Amigos 2,5714 2,55593 0,06 0,600
8.Irmãos 2,4677 2,8136 -1,91 0,253
9.Sogra(o) 2,1860 2,3864 -0,93 0,159
10.Cunhados(as) 1,9111 2,3191 -2,08 0,522
11.Vizinhos 1,5319 1,6078 -0,40 0,596
**Diferença significativa com p<0,05.
Em relação ao sexo e à freqüência com que costumam presentear determinados
receptores durante um ano, o único item que apresentou diferença significativa foi mãe,
mostrando que as mulheres costumam presentear mais esse receptor do que os homens. Este
resultado pode decorrer do fato de a maioria das mulheres serem ou pretenderem ser mães, o
que conseqüentemente, no desejo de receber um presente nessa situação (de mãe) e na
expectativa de satisfação em relação a esse recebimento, as representantes do sexo feminino
podem estar se “antecipando” a essa ocasião, em que presenteadoras se tornarão receptoras,
presenteando suas mães.
4.2.1.2 ANÁLISE DA FREQÜÊNCIA/ANO DE PRESENTES PARA DETERMINADOS
RECEPTORES EM RELAÇÃO À CLASSE SOCIOECONÔMICA 
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TABELA 25 – TESTE T CLASSE SOCIOECONÔMICA – Receptores/presentes dados
período 1 ano
Escore MédioITEM
Classe A Classe B
t p
1.Filhos(as) 3,7381 3,2955 1,56 0,846
2.Cônjuge 3,6279 3,1000 1,72 0,170
3.Pessoas carentes 2,8750 2,7895 0,32 0,201
4.Namorado(a) 3,4872 2,8919 1,79 0,983
5.Mãe 3,4182 3,1552 1,41 0,266
6.Pai 3,2182 2,8776 1,70 0,426
7.Amigos 2,6897 2,4386 1,31 0,128
8.Irmãos 2,6613 2,6102 0,28 0,099
9.Sogra(o) 2,3913 2,1707 1,04 0,024**
10.Cunhados(as) 2,0909 2,1458 -0,27 0,490
11.Vizinhos 1,6400 1,5000 0,74 0,128
**Diferença significativa com p<0,05.
Em relação à classe socioeconômica e à freqüência com que costumam presentear
determinados receptores durante um ano, o único item que apresentou diferença significativa
foi sogra (o), mostrando que a classe A costuma presentear mais esse receptor do que a classe
B. 
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4.2.1.3 ANÁLISE DA FREQÜÊNCIA/ANO DE PRESENTES PARA DETERMINADOS
RECEPTORES EM RELAÇÃO À RELIGIÃO 
Para identificar a relação entre a freqüência/ano de presentes doados a determinados
receptores e os grupos de religião e idade aplicou-se a técnica ANOVA.
TABELA 26 – ANÁLISE DE VARIÂNCIA – ANOVA – RELIGIÃO DOS
CONSUMIDORES - Receptores/presentes dados período 1 ano
ESCORE MÉDIO ANOVAITEM
C J M P F p
TUKEY
HSD
1.Filhos(as) 3,7647 3,7368 3,0000 3,6296 1,6374 0,1871
2.Cônjuge 3,7059 3,7619 2,7143 3,3750 2,5005 0,0655
3.Pessoas carentes 2,5926 2,9355 3,1613 2,5417 1,2535 0,2940
4.Namorado(a) 3,4348 3,6667 2,5000 3,2000 2,4460 0,0708
5.Mãe 3,1481 3,2692 3,4667 3,2333 0,5256 0,6656
6.Pai 3,0400 3,2174 3,2759 2,7037 1,7125 0,1693
7.Amigos 2,2963 2,7667 2,6552 2,5172 1,0998 0,3524
8.Irmãos 2,4333 2,7333 2,8750 2,4828 1,3307 0,2678
9.Sogra(o) 2,3810 2,5238 2,1818 2,0870 0,8393 0,4761
10.Cunhados(as) 2,1304 2,3333 2,0000 2,0000 0,6239 0,6014




C= católico; J= judeu; M= muçulmano; P= protestante
**Diferença significativa com p<0,05.
O item referente à freqüência/receptor de presentes doados no período de um ano para
vizinhos, obteve diferença significativa entre os grupos de católicos/ protestantes/ judeus e
muçulmanos: este último grupo apresentou concordância superior aos outros três grupos. Esse
fato pode ser justificado pela preocupação que a cultura muçulmana possui com o
estabelecimento de paz com as pessoas que lhe estão próximas fisicamente. Isso ocorre porque
os indivíduos dessa religião acreditam que devem conquistar seus vizinhos como amigos e
aliados no intuito de evitar confrontamento com eles.
A valorização do ato de presentear os vizinhos em prol da manutenção da paz também
pode ser observada como herança cultural dos países, onde a religião muçulmana é
predominante, devido às histórias constantes de guerra ligadas a eles desde séculos.
A seguir encontram-se trechos das entrevistas em profundidade que ilustram melhor o
resultado observado.
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“E depois da família presenteio sempre os vizinhos, porque de acordo com o nosso profeta,
Mohammed, eles têm direitos completamente como a família. Porque sempre estamos de cara
com eles, então temos de agradar-lhes e ter consideração com eles.”
“Não somente os objetos; é costume mandar um prato de presente para um vizinho. Quando
Maria cozinha um charuto que o vizinho dela não cozinhou essa semana charuto. Então ela,
dá um prato para o vizinho. Esse é o nosso costume para promover a paz com o vizinho. Para
ele não ficar com vontade de ter o que você tem.”
4.2.1.4 ANÁLISE DA FREQÜÊNCIA/ANO DE PRESENTES PARA DETERMINADOS
RECEPTORES EM RELAÇÃO À IDADE 
TABELA 27 – ANÁLISE DE VARIÂNCIA – ANOVA – IDADE DOS

















2. Cônjuge 1,9091 3,8947 3,5769 3,4074 5,8869 0,0011
**
2/3/4 e 1
3. Pessoas carentes 2,500 2,7500 3,0690 3,0000 0,9752 0,4073
4. Namorado(a) 3,5556 3,4706 3,2667 2,2941 3,1263 0,0310
**
1/4
5. Mãe 3,4375 3,2759 3,2000 3,1818 0,3964 0,7559
6. Pai 3,2500 3,0000 2,9615 3,0000 0,4443 0,7219
7. Amigos 2,5714 2,5000 2,7097 2,4615 0,3275 0,8055
8. Irmãos 2,9000 2,7813 2,3929 2,4516 1,8325 0,1450
9. Sogra(o) 2,0000 2,4500 2,4783 2,2083 1,0607 0,3703
10. Cunhados(as) 1,8000 2,0909 2,1250 2,3846 1,4291 0,2397
11. Vizinhos 1,4667 1,5217 1,6000 1,7200 0,3600 0,7820
1=de 19 a 28 anos; 2= de 29 a 38 anos; 3=de 39 a 48 anos; 4= < 49 anos
**Diferença significativa com p<0,05.
O item referente à freqüência/receptor de presentes doados no período de um ano para
namorados, obteve diferença significativa entre os grupos 1 (de 19 a 28 anos) e 4 ( < 49 anos).
O grupo 1 apresentou concordância superior ao grupo 4, o que se justifica pelo fato de as
pessoas mais jovens normalmente serem solteiras e se relacionarem afetivamente como casais
de namorados. As pessoas de faixa etária mais elevada, na sua maioria, já possuem
91
relacionamentos afetivos mais firmemente concretizados pelo casamento, assim, essas pessoas
ao invés de presentearem seu namorado presenteiam seu cônjuge. 
Houve diferença significativa também em relação ao item filhos, entre os grupos: 1 (de
19 a 28 anos)/4 ( < 49 anos) e 2 (de 29 a 38 anos); e grupos: 1 (de 19 a 28 anos) e 3 (de 39 a
48 anos). As diferenças entre os grupos 1/4 e 2 podem ser explicadas pelo fato de que o grupo
1 é composto de pessoas mais jovens, que podem ainda não ter tido filhos; o grupo 4 por ser
composto de pessoas mais velhas, que também têm filhos de idades mais avançadas, que
normalmente não moram mais na casa dos pais, o que diminui a freqüência de presentes. Em
contrapartida o grupo 2 é composto por indivíduos que, apesar de jovens, já se encontram com
filhos na maioria crianças que moram com os pais o que aumenta o volume de presentes/ano
para esses receptores.
A diferença entre os grupos 1 (de 19 a 28 anos) e 3 (de 39 a 48 anos) pode ser
justificada pelo fato de o grupo 1 ser composto de pessoas mais jovens, que podem ainda não
ter tido filhos (conseqüentemente não os presenteiam) e do grupo 3 ser composto por
indivíduos que se encontram com filhos na maioria crianças e jovens que ainda moram com os
pais o que aumenta o volume de presentes/ano para esses receptores.
Em relação ao item cônjuge, houve diferença significativa entre o grupo 1 (de 19 a 28
anos) e os grupos4 ( < 49 anos); 3 (de 39 a 48 anos); 2 (de 29 a 38 anos). O grupo 1 apresentou
concordância inferior aos grupos 4/3/2, o que se justifica pelo fato de as pessoas mais jovens
normalmente serem ainda solteiras e se relacionarem afetivamente como casais de namorados.
Assim, essas pessoas, ao invés de presentearem seu cônjuge, presenteiam seu namorado. As
pessoas de faixa etária mais elevada na sua maioria já possuem relacionamentos afetivos mais
firmemente concretizados pelo casamento. Assim, essas pessoas presenteiam mais o cônjuge. 
4.3 FONTES DE INFORMAÇÃO PARA A COMPRA DE PRESENTES 
A questão: “Quais são as fontes de informação que os presenteadores mais
utilizam e em quais eles mais confiam para comprar um presente”? foi respondida por
meio de 15 itens representantes de diferentes tipos de fontes de informação.
Pelo levantamento bibliográfico e pelas entrevistas em profundidade, após análise de
conteúdo (Bardin, 1977) foram identificadas 4 categorias: 1) Fontes Interpessoais (7 itens); 2)
Fontes Comerciais (4 itens); 3) Fontes de Mídia (3 itens); e 4) Fontes de Recomendações
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Religiosas (1 item). A tabela a seguir ilustra as dimensões e seus respectivos itens relativos a
fontes de informação para a compra de presentes.













1.A própria pessoa que vai receber o presente 28,1 48,4 17,2 4,7 1,6
2.Pessoas que convivem com quem vai receber
o presente
16,4 39,1 33,6 9,4 1,6
3.Amigos 14,8 41,4 23,4 20,3 0,0
4.Opinião do meu marido/esposa 14,8 32,8 21,1 15,6 15,7
5.Pessoas da mesma idade de quem vai receber
o presente
11,7 34,4 32,8 21,1 0,0
6.Parentes 8,6 28,1 28,9 33,6 0,8
           Fontes   
       Interpessoais
7.Pessoas do mesmo sexo de quem vai receber
o presente
7,8 32,8 35,9 22,7 0,8
1.Vendedor de loja 3,1 23,4 49,2 21,1 3,2
2.Feiras/exposições 9,4 11,7 31,3 46,1 1,6
3.Catálogos 3,1 17,2 35,9 43,0 0,8
Fontes
Comerciais 4.Lista telefônica 5,5 12,5 38,3 40,6 3,2
1.Jornais 6,3 13,3 29,7 49,2 1,6
2.Revistas 4,7 14,1 36,7 43,0 1,6  Fontes de Mídia
3.Internet 3,9 10,2 28,1 52,3 5,4
         Fontes de         
    Recomendações 
        Religiosas
1.Ensinamentos e recomendações religiosas. 18,0 27,3 20,3 31,3 3,2
UM= Utiliza muito; U= Utiliza; UP= Utiliza pouco; NU= Nunca utiliza; NS/NR= Não sei +Não respondeu
As fontes de informação menos utilizadas pelos entrevistados para a compra de um
presente seriam as fontes de mídia, tendo a internet 52,3% (respostas referentes a “nunca
utiliza”); o jornal, 49,2% (respostas referentes a “nunca utiliza). Esse fato talvez ocorra porque
a compra de um presente trata de um tipo de consumo simbólico, estando mais associada a
fontes de informação interpessoais, o que torna o ritual do ato de presentear algo mais pessoal
do que a busca de informações pela internet ou jornais.
As fontes de informação mais utilizadas pelos entrevistados foram as interpessoais; o
item referente ao próprio receptor, (levando em consideração o somatório de respostas
referentes a “utiliza muito” e “utiliza”), chega-se a 76,5% de respostas. Esse resultado mostra
que na hora de comprar um presente, os presenteadores levam muito em consideração os
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gostos, desejos e necessidades do receptor, uma vez que o consumidor final do produto
comprado será ele. Como confirmação deste fato, a seguir encontram-se alguns trechos das
entrevistas referentes à questão: “Onde o você busca informações para comprar um presente e
que tipo de informações você busca?” da fase qualitativa deste trabalho.
“Na convivência com a pessoa, porque você vai conversando com a pessoa; você conhece a
pessoa, vai percebendo do que ela gosta. Há gente que gosta de coisas simples. Há pessoas
mais sofisticadas; então você vai escolher um presente que seja mais parecido com a
personalidade dela, não é”!
“Quando eu vou comprar um presente, eu saio; e quando acho algo que é a cara da pessoa,
eu compro”.
“Depende da pessoa, pois se estou presenteando alguém conhecido, vou tentar descobrir o
que que ela precisa, o que é que ela quer, o que é que ela pode apreciar. Ou às vezes até, se
eu tiver essa liberdade, eu chego e pergunto “ que é que você está querendo para esse
Natal”?
4.3.1 RELAÇÃO ENTRE OS FATORES SOCIODEMOGRÁFICOS E AS DIMENSÕES DAS FONTES
DE INFORMAÇÃO (UTILIZAÇÃO) PARA A COMPRA DE PRESENTES 
Para identificar que dimensões de fontes de informação para a compra de presentes
estão ligadas a cada grupo de sexo e classe socioeconômica aplicou-se a técnica Teste-T.
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4.3.1.1 ANÁLISE DAS DIMENSÕES DAS FONTES DE INFORMAÇÃO
(UTILIZAÇÃO) PARA A COMPRA DE PRESENTES EM RELAÇÃO AO SEXO 
TABELA 29 – TESTE T SEXO – UTILIZAÇÃO Fontes de informação para a Compra





1.A própria pessoa que
vai receber o presente
2,9524 3,0794 -0,88 0,524
2.Pessoas que convivem
com quem vai receber o
presente
2,4531 2,8226 -2,42 0,591
3.Amigos 2,2031 2,8125 -3,69 0,081
4.Opinião do meu
marido/esposa
2,7222 2,3889 1,77 0,663
5.Pessoas da mesma
idade de quem vai
receber o presente
2,0313 2,7031 -4,28 0,876
6.Parentes 1,8281 2,4127 -3,51 0,684
7.Pessoas do mesmo sexo
de quem vai receber o
presente
2,0000 2,5156 -3,35 0,820
De acordo com a Tabela 29, pode-se verificar que no nível de significância 0,05, não
existem diferenças significativas entre nenhum dos itens referentes a fontes de informação
interpessoais, em relação ao sexo dos respondentes, o que mostra que tanto homens quanto
mulheres possuem hábitos semelhantes de utilização de fontes interpessoais, para buscar
informações na compra de presentes.
TABELA 30 – TESTE T SEXO – UTILIZAÇÃO Fontes de informação para a Compra





1.Vendedor de loja 2,0000 2,1803 -1,32 0,694
2.Feiras/exposições 1,6349 2,0476 -2,42 0,076
3.Catálogos 1,7460 1,8594 -0,76 0,636
4.Lista telefônica 1,7258 1,9194 -1,25 0,974
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No que diz respeito à utilização de fontes de informação comerciais, pode-se verificar
que no nível de significância 0,05, não existem diferenças significativas entre nenhum dos
itens em relação ao sexo dos respondentes, o que mostra que tanto homens quanto mulheres
possuem hábitos semelhantes de utilização de fontes comerciais de informação, para a compra
de presentes.
TABELA 31 – TESTE T SEXO – UTILIZAÇÃO Fontes de informação para a Compra





1.Jornais 1,8095 1,7143 0,58 0,430
2.Revistas 1,7619 1,8413 -0,52 0,514
3.Internet 1,7049 1,5667 0,91 0,136
De acordo com a Tabela 31, pode-se verificar que no nível de significância 0,05, não
existem diferenças significativas entre nenhum dos itens referentes a fontes de informação de
mídia, em relação ao sexo dos respondentes, o que mostra que tanto homens quanto mulheres
possuem hábitos semelhantes de utilização de Fontes de Mídia para buscar informações na
compra de presentes.
TABELA 32 – TESTE T SEXO – UTILIZAÇÃO Fontes de informação para a Compra








2,3333 2,3279 0,03 0,206
No que diz respeito à utilização de fontes de recomendações religiosas de informação,
pode-se verificar que no nível de significância 0,05, não existem diferenças significativas entre
nenhum dos itens em relação ao sexo dos respondentes, o que mostra que tanto homens quanto
mulheres possuem hábitos semelhantes de utilização de fontes de recomendações religiosas de
informação para a compra de presentes.
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4.3.1.2 ANÁLISE DAS DIMENSÕES DAS FONTES DE INFORMAÇÃO
(UTILIZAÇÃO) PARA A COMPRA DE PRESENTES EM RELAÇÃO À CLASSE
SOCIOECONÔMICA
TABELA 33 – TESTE T CLASSE SOCIOECONÔMICA - UTILIZAÇÃO Fontes de
informação para a Compra de Presente – FONTES INTERPESSOAIS
Escore MédioITEM
Classe A Classe B
t p
Fontes Interpessoais
1.A própria pessoa que
vai receber o presente
3,0323 3,0000 0,22 0,016*
2.Pessoas que convivem
com quem vai receber o
presente
2,6508 2,6190 0,20 0,552
3.Amigos 2,5000 2,5156 -0,09 0,575
4.Opinião do meu
marido/esposa
2,7255 2,4035 1,68 0,032*
5.Pessoas da mesma
idade de quem vai
receber o presente
2,3438 2,3906 -0,28 0,160
6.Parentes 2,0635 2,1719 -0,62 0,659
7.Pessoas do mesmo sexo
de quem vai receber o
presente
2,2969 2,2222 0,47 0,013*
*Diferença significativa com p<0,05.
Considerando-se a classe socioeconômica e a utilização de fontes de informação
interpessoais foram observadas diferenças significativas para o item relativo ao próprio
receptor. Os respondentes da classe A mostraram uma concordância de utilização superior
deste item em relação aos da classe B. 
O item referente a fonte de informação marido/esposa apresentou diferença
significativa. Os representantes da classe A apresentaram um índice de utilização superior aos
da classe B dessa fonte de informação.
O item pessoas do mesmo sexo de quem vai receber o presente também apresentou
diferença significativa entre as classes A e B, pois a classe A mostrou uma utilização
ligeiramente superior à classe B dessa fonte de informações.
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TABELA 34 – TESTE T CLASSE SOCIOECONÔMICA - UTILIZAÇÃO Fontes de
informação para a Compra de Presente – FONTES COMERCIAIS
Escore MédioITEM
Classe A Classe B
t p
Fontes Comerciais
1.Vendedor de loja 2,1746 2,0000 1,27 0,191
2.Feiras/exposições 1,8906 1,7903 0,58 0,914
3.Catálogos 1,8438 1,7619 0,55 0,421
4.Lista telefônica 1,8594 1,7833 0,49 0,836
Em relação à classe socioeconômica e à utilização de fontes comerciais de informação
não foram observadas diferenças significativas, o que mostra que os hábitos de utilização
desse tipo de fonte de informação entre indivíduos da classe A e da classe B é similar.
TABELA 35 – TESTE T CLASSE SOCIOECONÔMICA - UTILIZAÇÃO Fontes de
informação para a Compra de Presente – FONTES DE MÍDIA
Escore MédioITEM
Classe A Classe B
t p
Fontes de Mídia
1.Jornais 1,7344 1,7903 -0,34 0,535
2.Revistas 1,8281 1,7742 0,35 0,562
3.Internet 1,7969 1,4561 2,32 0,017*
*Diferença significativa com p<0,05.
Considerando-se a classe socioeconômica e a utilização de fontes de informação de
mídia foram observadas diferenças significativas para o item relativo à internet. Os
respondentes da classe A mostraram um índice de utilização superior de utilização deste item
em relação aos da classe B. Isso pode decorrer do fato de a classe A ter mais disponibilidade
financeira ou cultural para utilizar essa ferramenta como fonte de informação na compra de
presentes. 
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TABELA 36 – TESTE T CLASSE SOCIOECONÔMICA - UTILIZAÇÃO Fontes de
informação para a Compra de Presente – FONTES DE RECOMENDAÇÕES
RELIGIOSAS
Escore MédioITEM
Classe A Classe B
t p
Fontes de Recomendações Religiosas
1.Ensinamentos/
recomendações religiosas
2,2813 2,3833 -0,51 0,095
Em relação à classe socioeconômica e à utilização de fontes de recomendações
religiosas de informação não foram observadas diferenças significativas entre os grupos, o
que mostra que os hábitos de utilização desse tipo de fonte de informação entre indivíduos da
classe A e da classe B é similar.
4.3.1.3 ANÁLISE DAS DIMENSÕES DAS FONTES DE INFORMAÇÃO
(UTILIZAÇÃO) PARA A COMPRA DE PRESENTES EM RELAÇÃO À RELIGIÃO 
Para identificar que dimensões de fontes de informação na compra de presentes estão
ligadas a cada grupo de religião e idade, aplicou-se a técnica ANOVA.
TABELA 37 – ANÁLISE DE VARIÂNCIA – ANOVA – RELIGIÃO DOS
CONSUMIDORES - UTILIZAÇÃO - Fontes de informação para a Compra de Presente
– FONTES INTERPESSOAIS
ESCORE MÉDIO ANOVAITEM




1.A própria pessoa que vai
receber o presente.
3,1613 3,1563 2,6250 3,1290 3,5448 0,0167
*
C/J e M
2.Pessoas que convivem com
quem vai receber o presente.
2,6875 2,4839 2,7500 2,6129 0,5343 0,6596
3.Amigos. 2,7500 2,5000 2,1250 2,6563 2,6206 0,0538
4.Opinião do meu marido/esposa. 2,7143 2,8148 2,0357 2,6800 3,8549 0,0116
*
J/C e M
5.Pessoas da mesma idade de
quem vai receber o presente.
2,5625 2,2813 2,2500 2,3750 0,7016 0,5528
6.Parentes. 2,3438 2,0000 2,0313 2,0938 0,8007 0,4958
7.Pessoas do mesmo sexo de
quem vai receber o presente.
2,3125 2,2500 2,0625 2,4194 0,8694 0,4590
C= católico; J= judeu; M= muçulmano; P= protestante
*Diferença significativa com p<0,05.
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Em relação à utilização de informações em fontes interpessoais, o item a própria
pessoa que vai receber o presente obteve diferença significativa entre os grupos de
muçulmanos e judeus/católicos. Os dois últimos grupos apresentaram concordância superior
ao outro grupo. Outro item que obteve diferença significativa entre esses mesmos grupos foi
opinião do meu marido/esposa. Esse fato pode ser justificado pela cultura muçulmana: por ser
radical em suas posições “machistas” não considera a opinião das mulheres algo de muito
valor.
TABELA 38 – ANÁLISE DE VARIÂNCIA – ANOVA – RELIGIÃO DOS
CONSUMIDORES - UTILIZAÇÃO Fontes de informação para a Compra de Presente –
FONTES COMERCIAIS
ESCORE MÉDIO ANOVAITEM




1.Vendedor de loja 2,2258 2,0313 1,8065 2,3000 2,6641 0,0510
2.Feiras/exposições 1,9688 1,7419 1,8750 1,7742 0,3458 0,7923
3.Catálogos 2,0000 1,7742 1,5938 1,8438 1,3074 0,2751
4.Lista telefônica 2,1290 1,5938 1,5333 2,0323 4,0459 0,0088
*
C/M
C= católico; J= judeu; M= muçulmano; P= protestante
*Diferença significativa com p<0,05.
O único item que obteve diferença significativa de utilização de fontes de informação
comerciais foi o lista telefônica. Os católicos apresentaram um índice de concordância  de
utilização superior aos muçulmanos.
TABELA 39 – ANÁLISE DE VARIÂNCIA – ANOVA – RELIGIÃO DOS
CONSUMIDORES - UTILIZAÇÃO Fontes de informação para a Compra de Presente –
FONTES de MÍDIA
ESCORE MÉDIO ANOVAITEM
C J M P F p
Fontes de Mídia
1.Jornais. 2,1250 1,6774 1,6875 1,5484 2,4815 0,0642
2.Revistas. 2,0000 1,8710 1,6563 1,6774 1,1648 0,3261
3.Internet. 1,8387 1,6667 1,5484 1,4828 1,0592 0,3693
C= católico; J= judeu; M= muçulmano; P= protestante
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No que diz respeito à utilização de fontes de informação de mídia, nenhum item
apresentou diferença significativa, no nível de significância 0,05, em relação aos grupos de
religião estudados: os hábitos de utilização dos itens: internet, revistas e jornais como fontes
de informação são semelhantes entre esses grupos.
TABELA 40 – ANÁLISE DE VARIÂNCIA – ANOVA – RELIGIÃO DOS
CONSUMIDORES - UTILIZAÇÃO Fontes de informação para a Compra de Presente –
FONTES de RECOMENDAÇÕES RELIGIOSAS
ESCORE MÉDIO ANOVAITEM
C J M P F p
TUKEY
HSD
Fontes de Recomendações Religiosas
1.Ensinamentos/
recomendações religiosas.




C= católico; J= judeu; M= muçulmano; P= protestante
*Diferença significativa com p<0,05.
A utilização de fontes de recomendações religiosas na compra de presentes obteve
diferenças significativas entre os grupos de católicos em relação aos protestantes e
muçulmanos.Os dois últimos grupos apresentaram um índice de utilização maiores do que o
primeiro grupo.
Também foi identificada diferença significativa entre os grupos de judeus e
muçulmanos. Este último grupo apresentou um índice de utilização maior.
Ambas as diferenças podem ser justificadas pelo fato de o Alcorão, livro sagrado dos
muçulmanos, conter alguns ensinamentos/recomendações de como “presentear” o próximo, de
acordo com os ensinamentos do profeta Mohammed. A seguir encontram-se alguns trechos
das entrevistas, na fase qualitativa, referentes à questão Onde você busca informações para
comprar um presente e que tipo de informações você busca? que ilustram melhor esse
resultado.
“Religiosamente de recomendação do profeta. Porque o profeta Mohammed ensinou-nos
tudo. Ele escolhe o presente para crianças, ele diz também que o presente deve ser usado.”
“Quando nós sabemos que uma família é pobre, que é pobre de tudo mesmo, nós não damos
dinheiro para eles. Eles vão sentir que eles são pobres mesmo e talvez eles não vão gostar,
vão reagir mal. Então nosso profeta Mohammed disse que ao invés de darmos dinheiro para
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eles, observamos de longe quem precisa de sapato, quem precisa roupa, quem precisa comida
e fazemos isso como presente.” 
4.3.1.4. ANÁLISE DAS DIMENSÕES DAS FONTES DE INFORMAÇÃO
(UTILIZAÇÃO) PARA A COMPRA DE PRESENTES EM RELAÇÃO À IDADE 
TABELA 41 – ANÁLISE DE VARIÂNCIA – ANOVA – IDADE DOS















1.A própria pessoa que vai
receber o presente.
2,9063 2,9688 3,1613 3,0323 0,5631 0,6404
2.Pessoas que convivem com
quem vai receber o presente.
2,9063 2,5625 2,6875 2,3667 2,1454 0,0980
3.Amigos. 2,8750 2,3438 2,4375 2,3750 2,1000 0,1036
4.Opinião do meu
marido/esposa.
2,1304 2,5769 2,6333 2,7931 2,1031 0,1043
5.Pessoas da mesma idade de
quem vai receber o presente.
2,6875 2,0625 2,5625 2,1563 3,5081 0,0174
*
1/2
6.Parentes. 2,3438 2,0000 2,0938 2,0323 0,8010 0,4956
7.Pessoas do mesmo sexo de
quem vai receber o presente.
2,6129 1,9688 2,4375 2,0313 4,0741 0,0085
*
1 e 4/2
1=de 19 a 28 anos; 2= de 29 a 38 anos; 3=de 39 a 48 anos; 4= < 49 anos
*Diferença significativa com p<0,05.
Como utilização de Fontes Interpessoais de informação para a compra de presentes o
item Pessoas da mesma idade de quem vai receber o presente obteve diferença significativa
entre os grupos 2 (de 29 a 38 anos) e 1 (de 19 a 28 anos), mostrando que as pessoas mais
jovens costumam tomar preferencialmente pessoas de idade do receptor como fonte de
informação para comprar um presente.
Outro item que obteve diferença significativa foi o Pessoas do mesmo sexo de quem
vai receber o presente. Os grupos 2 (de 29 a 38 anos) e 4 ( < 49 anos) apresentaram índices de
concordância inferiores ao grupo 1 (de 19 a 28 anos), mostrando que as pessoas mais jovens
costumam utilizar mais essa fonte de informação do que as pessoas mais maduras na hora de
comprarem um presente.
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TABELA 42 – ANÁLISE DE VARIÂNCIA – ANOVA – IDADE DOS













1.Vendedor de loja. 1,9677 1,9063 2,1333 2,3548 2,2120 0,0902
2.Feiras/exposições. 1,8125 1,6774 2,0000 1,8750 0,5819 0,6280
3.Catálogos. 1,6250 1,8387 2,0938 1,6563 2,1805 0,0937
4.Lista telefônica. 1,7097 1,7188 2,1290 1,7333 1,7642 0,1577
1=de 19 a 28 anos; 2= de 29 a 38 anos; 3=de 39 a 48 anos; 4= < 49 anos
No que diz respeito à utilização de fontes de informação comerciais, nenhum item
apresentou diferença significativa, no nível de significância 0,05, em relação aos grupos de
idade estudados. Isso mostra que os hábitos de utilização dessas fontes de informação são
semelhantes entre esses grupos.
TABELA 43 – ANÁLISE DE VARIÂNCIA – ANOVA – IDADE DOS















1.Jornais. 1,5625 1,7419 2,0000 1,7500 1,2169 0,3065
2.Revistas. 1,7500 1,7742 1,9032 1,7813 0,1962 0,8988
3.Internet. 1,7333 1,8065 1,7586 1,2581 3,0263 0,0324
*
2/4
1=de 19 a 28 anos; 2= de 29 a 38 anos; 3=de 39 a 48 anos; 4= < 49 anos
*Diferença significativa com p<0,05.
Como utilização de fontes de informação de mídia para a compra de presentes, o item
internet obteve diferença significativa entre os grupos 4 ( < 49 anos) e 2 (de 29 a 38 anos),
mostrando que as pessoas mais jovens costumam utilizar mais essa ferramenta como fonte de
informação na compra de presente do que os entrevistados com uma faixa etária mais elevada
(4º grupo). Isso pode ser justificado por diferenças características dos grupos de faixa etária
menor, normalmente consumidores mais inovadores; como primeiros adotantes de novos
produtos, em relação às pessoas de faixa etária mais elevada. Como a venda de produtos pela
internet ainda não é uma forma de compra considerada totalmente segura e como pode ser
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considerada ainda algo “novo”; isso pode atrair mais as pessoas jovens, por terem maior
afinidade com novidades e maior gosto por “aventuras”. Já as pessoas de faixa etária madura
normalmente preferem a segurança da busca de informação e compra de produto da forma
mais convencional.
TABELA 44 – ANÁLISE DE VARIÂNCIA – ANOVA – IDADE DOS
CONSUMIDORES - UTILIZAÇÃO Fontes de informação para a Compra de Presente –











Fontes de Recomendações Religiosas
1.Ensinamentos/
recomendações religiosas.
2,0323 2,2813 2,7500 2,2414 2,4033 0,0709
1=de 19 a 28 anos; 2= de 29 a 38 anos; 3=de 39 a 48 anos; 4= < 49 anos
*Diferença significativa com p<0,05.
No que diz respeito à utilização de Fontes de Recomendações Religiosas na busca de
informações na compra de presentes, nenhum item apresentou diferença significativa, no nível
de significância 0,05, em relação aos grupos de idade estudados. Isso mostra que os hábitos de
utilização dessas fontes de informação são semelhantes entre esses grupos.
4.3.2 RELAÇÃO ENTRE OS FATORES SOCIODEMOGRÁFICOS E AS DIMENSÕES DAS FONTES
DE INFORMAÇÃO (CONFIANÇA) PARA A COMPRA DE PRESENTES 
Para melhor visualizar os resultados da questão relativa à Confiança nas fontes de
informação na compra de presentes foi realizado um agrupamento dos itens, de acordo com a
natureza de cada tipo de fonte de informação, que foi baseado na revisão de literatura existente
sobre o tema e nos resultados levantados nos depoimentos da fase qualitativa deste estudo.
Foram identificadas 4 categorias: 1) Fontes Interpessoais (7 itens); 2) Fontes Comerciais (4
itens); 3) Fontes de Mídia (3 itens); e 4) Fontes de Recomendações Religiosas (1 item).
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1.A própria pessoa que vai receber o presente 28,1 57,0 12,5 2,3 0,0
2.Amigos 23,4 43,0 8,6 14,1 11,0
3.Parentes 11,7 51,6 29,7 5,5 1,6
4.Pessoas que convivem com quem vai receber
o presente
19,5 35,2 16,4 10,9 18,0
5.Opinião do meu marido/esposa 4,7 26,6 39,1 25,8 3,9
6.Pessoas da mesma idade de quem vai receber
o presente
5,5 24,2 35,2 28,9 6,3
           Fontes   
       Interpessoais
7.Pessoas do mesmo sexo de quem vai receber
o presente
3,9 16,4 32,0 33,6 14,1
1.Vendedor de loja 10,2 35,9 38,3 10,9 4,7
2.Lista telefônica 3,9 39,8 39,8 14,1 2,3
3.Feiras/exposições 4,7 24,2 34,4 31,3 5,5
Fontes
Comerciais 4.Catálogos 3,9 19,5 35,9 34,4 6,3
1.Revistas 12,5 48,4 23,4 10,9 4,6
2.Jornais 5,5 28,1 34,4 25,8 6,3  Fontes de Mídia
3.Internet 4,7 18,0 36,7 33,6 7,0
         Fontes de         
    Recomendações 
        Religiosas
1.Ensinamentos/ recomendações religiosas. 7,8 35,2 30,5 21,9 4,7
CM= Confia muito; C= Confia; CP= Confia pouco; NC= Não confia; NS/NR= Não sei +Não respondeu
As fontes de informação mais confiáveis foram as interpessoais, sendo o próprio
receptor apontado como a fonte de informação mais confiável na hora da compra de um
presente 85,1% (confia muito + confia) seguido “pessoas que convivem com quem vai receber
o presente” 63,3% (confia muito + confia). O que mostra a importância das relações
interpessoais nesse tipo de consumo (consumo de produtos simbólicos).
A segunda fonte mais confiável se refere a fontes de recomendações religiosas, que
obteve grande índice de confiança, talvez porque todos os entrevistados sejam pessoas com
algum credo e que participem de alguma religião: católica, judaica, muçulmana, protestante.
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4.3.2.1 ANÁLISE DAS DIMENSÕES DAS FONTES DE INFORMAÇÃO
(CONFIANÇA) PARA A COMPRA DE PRESENTES EM RELAÇÃO AO SEXO 
TABELA 46 – TESTE T SEXO – CONFIANÇA Fontes de informação para a Compra





1.A própria pessoa que
vai receber o presente
3,0781 3,1406 -0,50 0,381
2.Amigos 2,5517 2,7500 -1,29 0,383
3.Parentes 2,1000 2,5000 -2,46 0,613
4.Pessoas que convivem
com quem vai receber o
presente
2,5625 2,8548 -2,23 0,001*
5.Opinião do meu
marido/esposa
2,9608 2,5926 1,98 0,241
6.Pessoas da mesma
idade de quem vai
receber o presente
2,2203 2,7143 -3,40 0,520
7.Pessoas do mesmo sexo
de quem vai receber o
presente
2,0164 2,6563 -5,06 0,265
*Diferença significativa com p<0,05.
De acordo com a Tabela 46, pode-se verificar que, no nível de significância 0,05, não
existem diferenças significativas entre nenhum dos itens referentes a fontes de informação
interpessoais em relação ao sexo dos respondentes, o que mostra que tanto homens quanto
mulheres possuem intensidade de confiança, para buscar informações na compra de presentes,
semelhantes em relação às fontes interpessoais.
TABELA 47 – TESTE T SEXO – CONFIANÇA Fontes de informação para a Compra





1.Vendedor de loja 2,0159 2,2000 -1,19 0,108
2.Lista telefônica 1,9833 2,1500 -1,02 0,090
3.Feiras/exposições 2,0000 2,2833 -1,76 0,026*
4.Catálogos 1,8793 1,9677 -0,56 0,288
*Diferença significativa com p<0,05.
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Considerando-se o sexo dos respondentes e a confiança nas fontes de informação
comerciais, foram observadas diferenças significativas para o item relativo a
feiras/exposições. As mulheres mostraram uma concordância superior de confiança neste item
em relação aos homens. 
TABELA 48 – TESTE T SEXO – CONFIANÇA Fontes de informação para a Compra





1.Revistas 1,9310 2,1111 -1,11 0,620
2.Jornais 1,9298 1,9355 -0,04 0,834
3.Internet 1,9464 1,8333 0,68 0,104
De acordo com a Tabela 48, pode-se verificar que, no nível de significância 0,05, não
existem diferenças significativas entre nenhum dos itens referentes a fontes de informação de
mídia em relação ao sexo dos respondentes, o que mostra que tanto homens quanto mulheres
possuem intensidade de confiança, para buscar informações na compra de presentes,
semelhante em relação às fontes de mídia.
TABELA 49 – TESTE T SEXO – CONFIANÇA Fontes de informação para a Compra




Fontes de Recomendações Religiosas
1.Ensinamentos/
recomendações religiosas
2,7500 2,9630 -1,15 0,147
De acordo com a Tabela 49, pode-se verificar que, no nível de significância 0,05, não
existem diferenças significativas entre nenhum dos itens referentes a fontes de informação de
recomendações religiosas em relação ao sexo dos respondentes, o que mostra que tanto
homens quanto mulheres possuem intensidade de confiança, para buscar informações para a
compra de presentes, semelhante em relação às fontes de recomendações religiosas.
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4.3.2.2 ANÁLISE DAS DIMENSÕES DAS FONTES DE INFORMAÇÃO
(CONFIANÇA) PARA A COMPRA DE PRESENTES EM RELAÇÃO À CLASSE
SOCIOECONÔMICA 
TABELA 50 – TESTE T CLASSE SOCIOECONÔMICA – CONFIANÇA Fontes de
informação para a Compra de Presente – FONTES INTERPESSOAIS
Escore MédioITEM
Classe A Classe B
t p
Fontes Interpessoais
1.A própria pessoa que
vai receber o presente
3,1250 3,0938 0,25 0,280
2.Amigos 2,5323 2,7833 -1,65 0,036*
3.Parentes 2,2623 2,3443 -0,49 0,278
4.Pessoas que convivem
com quem vai receber o
presente
2,6667 2,7460 -0,59 0,083
5.Opinião do meu
marido/esposa
2,9375 2,6316 1,63 0,642
6.Pessoas da mesma
idade de quem vai
receber o presente
2,4839 2,4667 0,11 0,590
7.Pessoas do mesmo sexo
de quem vai receber o
presente
2,3438 2,3443 0,00 0,747
*Diferença significativa com p<0,05.
De acordo com a Tabela 50, no nível de significância 0,05, o único item que
apresentou diferença significativa foi o referente a amigos. A classe B apresentou um índice
de concordância ligeiramente superior ao da classe A.
TABELA 51 – TESTE T CLASSE SOCIOECONÔMICA – CONFIANÇA Fontes de
informação para a Compra de Presente – FONTES COMERCIAIS
Escore MédioITEM
Classe A Classe B
t p
Fontes Comerciais
1.Vendedor de loja 2,1452 2,0656 0,51 0,219
2.Lista telefônica 2,0167 2,1167 -0,61 0,731
3.Feiras/exposições 2,1186 2,1639 -0,28 0,165
4.Catálogos 2,0000 1,8475 0,97 0,729
Considerando-se a classe socioeconômica dos respondentes e à confiança nas fontes de
informação comerciais, não foram observadas diferenças significativas para nenhum item,
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mostrando que não existem diferenças significativas entre a confiança dos respondentes de
classe A e B nas fontes de informação comerciais.
TABELA 52 – TESTE T CLASSE SOCIOECONÔMICA – CONFIANÇA Fontes de
informação para a Compra de Presente – FONTES DE MÍDIA
Escore MédioITEM
Classe A Classe B
t p
Fontes de Mídia
1.Revistas 2,0806 1,9661 0,71 0,704
2.Jornais 1,9500 1,9153 0,22 0,284
3.Internet 2,0690 1,6923 2,31 0,240
De acordo com a Tabela 52, no nível de significância 0,05, não existem diferenças
significativas entre nenhum dos itens referentes a fontes de informação de mídia, em relação à
classe socioeconômica dos respondentes, o que mostra que tanto representantes da classe A
quanto da classe B possuem semelhante intensidade de confiança, para buscar informações
para a compra de presentes, em relação às fontes de mídia.
TABELA 53 – TESTE T CLASSE SOCIOECONÔMICA – CONFIANÇA Fontes de
informação para a Compra de Presente – FONTES DE RECOMENDAÇÕES
RELIGIOSAS
Escore MédioITEM
Classe A Classe B
t p
Fontes de Recomendações Religiosas
1.Ensinamentos/
recomendações religiosas
2,7586 2,9464 -1,01 0,059
De acordo com a Tabela 53, no nível de significância 0,05, não existem diferenças
significativas entre nenhum dos itens referentes a fontes de informação de recomendações
religiosas em relação à classe socioeconômica dos respondentes, o que mostra que tanto
representantes da classe A quanto da classe B possuem semelhante intensidade de confiança,
para buscar informações na compra de presentes, em relação às fontes de recomendações
religiosas.
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4.3.2.3 ANÁLISE DAS DIMENSÕES DAS FONTES DE INFORMAÇÃO
(CONFIANÇA) PARA A COMPRA DE PRESENTES EM RELAÇÃO À RELIGIÃO 
TABELA 54 – ANÁLISE DE VARIÂNCIA – ANOVA – RELIGIÃO DOS
CONSUMIDORES - CONFIANÇA Fontes de informação para a Compra de Presente –
FONTES INTERPESSOAIS
ESCORE MÉDIO ANOVAITEM




1.A própria pessoa que vai
receber o presente.
3,0625 3,3125 2,8438 3,2188 2,8513 0,0401
*
J/M
2.Amigos. 2,8710 2,6667 2,3667 2,7097 1,9014 0,1331
3.Parentes. 2,4516 2,3448 2,0323 2,3871 1,2879 0,2818
4.Pessoas que convivem com
quem vai receber o presente.
2,8438 2,6129 2,5938 2,7742 0,8423 0,4732
5.Opinião do meu
marido/esposa.
3,0000 3,0400 2,1481 2,9231 5,8562 0,0010
*
J/C/P e M
6.Pessoas da mesma idade de
quem vai receber o presente.
2,5625 2,3548 2,3226 2,6786 1,2365 0,2997
7.Pessoas do mesmo sexo de
quem vai receber o presente.
2,3438 2,2258 2,2188 2,6000 1,6410 0,1835
C= católico; J= judeu; M= muçulmano; P= protestante
*Diferença significativa com p<0,05.
Em relação à confiança nas fontes de informação em fontes interpessoais o item A
própria pessoa que vai receber o presente obteve diferença significativa entre os grupos de
muçulmanos e judeus. O último grupo apresentou concordância superior ao outro grupo.
No item Opinião do meu marido/esposa, os muçulmanos tiveram índice de
concordância menor em relação aos grupos de protestantes, católicos e judeus. Esse fato pode
ser justificado pela cultura muçulmana, radical em suas posições “machistas”; não considera a
opinião das mulheres algo de muito valor.
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TABELA 55 – ANÁLISE DE VARIÂNCIA – ANOVA – RELIGIÃO DOS
CONSUMIDORES - CONFIANÇA Fontes de informação para a Compra de Presente –
FONTES COMERCIAIS
ESCORE MÉDIO ANOVAITEM




1.Vendedor de loja. 2,0645 2,1250 1,8387 2,4138 2,3571 0,0752
2.Lista telefônica. 2,1563 2,0000 1,6667 2,4333 4,1309 0,0080
*
P/M
3.Feiras/exposições. 2,1935 2,1429 1,9688 2,2759 0,6495 0,5849
4.Catálogos. 2,0938 1,9655 1,6774 1,9643 1,3137 0,2733
C= católico; J= judeu; M= muçulmano; P= protestante
*Diferença significativa com p<0,05.
O único item que obteve diferença significativa de confiança de fontes de informação
comerciais foi o lista telefônica. Os protestantes apresentaram um índice de concordância
superior aos muçulmanos.
TABELA 56 – ANÁLISE DE VARIÂNCIA – ANOVA – RELIGIÃO DOS
CONSUMIDORES - CONFIANÇA Fontes de informação para a Compra de Presente –
FONTES de MÍDIA
ESCORE MÉDIO ANOVAITEM
C J M P F p
Fontes de Mídia
1.Revistas. 2,2188 2,0000 1,9677 1,8966 0,7536 0,5224
2.Jornais. 2,2188 1,7241 1,9333 1,8214 1,9008 0,1334
3.Internet. 2,0667 2,0833 1,5862 1,8519 2,0569 0,1104
C= católico; J= judeu; M= muçulmano; P= protestante
No que diz respeito à confiança nas fontes de informação de mídia, nenhum item
apresentou diferença significativa, no nível de significância 0,05, em relação aos grupos de
religião estudados. Isso mostra que a confiança nos itens: internet, revistas e jornais como
fontes de informação são semelhantes entre esses grupos.
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TABELA 57 – ANÁLISE DE VARIÂNCIA – ANOVA – RELIGIÃO DOS
CONSUMIDORES - CONFIANÇA Fontes de informação para a Compra de Presente –
FONTES de RECOMENDAÇÕES RELIGIOSAS
ESCORE MÉDIO ANOVAITEM
C J M P F p
TUKEY
HSD
Fontes de Recomendações Religiosas
1.Ensinamentos/
recomendações religiosas.
2,3214 2,8889 3,0323 3,1429 4,1761 0,0077
*
P/M e C
C= católico; J= judeu; M= muçulmano; P= protestante
*Diferença significativa com p<0,05.
A confiança nas fontes de recomendações religiosas para a compra de presentes obteve
diferenças significativas entre os grupos de católicos em relação aos muçulmanos e
protestantes: os dois últimos grupos apresentaram um índice de concordância maior do que o
primeiro grupo.
4.3.2.4 ANÁLISE DAS DIMENSÕES DAS FONTES DE INFORMAÇÃO
(CONFIANÇA) PARA A COMPRA DE PRESENTES EM RELAÇÃO À IDADE 
TABELA 58 – ANÁLISE DE VARIÂNCIA – ANOVA – IDADE DOS















1.A própria pessoa que vai
receber o presente.
3,0625 3,1563 3,1563 3,0625 0,1869 0,9051
2.Amigos. 2,7500 2,4375 2,7333 2,7143 0,9597 0,4143
3.Parentes. 2,4688 2,1290 2,3871 2,2143 0,8920 0,4475
4.Pessoas que convivem com
quem vai receber o presente.
2,7813 2,6129 2,7813 2,6452 0,4371 0,7269
5.Opinião do meu
marido/esposa.
2,2727 2,8400 2,8710 3,0000 2,7576 0,0462
*
4/1
6.Pessoas da mesma idade de
quem vai receber o presente.
2,5161 2,1935 2,6552 2,7813 1,7603 0,1586
7.Pessoas do mesmo sexo de
quem vai receber o presente.
2,4194 2,1563 2,4063 2,4000 0,8446 0,4720
1=de 19 a 28 anos; 2= de 29 a 38 anos; 3=de 39 a 48 anos; 4= < 49 anos
*Diferença significativa com p<0,05.
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Como confiança nas fontes interpessoais de informação para a compra de presentes, o
item Opinião do meu marido/esposa obteve diferença significativa entre os grupos 1 (de 19 a
28 anos) e 4 ( < de 49 anos), mostrando que as pessoas de faixa etária mais elevada costumam
confiar mais no marido ou esposa como fonte de informação do que o grupo 1 (mais jovem).
A justificativa para esse resultado pode encontrar-se no fato de a maioria das pessoas mais
velhas se encontrarem casadas em relação aos entrevistados mais jovens que, muitas vezes,
ainda não podem contar com um cônjuge para auxiliá-los como fonte de informação.
TABELA 59 – ANÁLISE DE VARIÂNCIA – ANOVA – IDADE DOS













1.Vendedor de loja. 1,9355 1,9355 2,2000 2,3548 1,8469 0,1424
2.Lista telefônica. 1,7742 2,0000 2,2903 2,2222 2,1342 0,0997
3.Feiras/exposições. 2,0667 2,0000 2,3438 2,1379 0,8600 0,4641
4.Catálogos. 1,8667 1,8667 2,1613 1,7931 1,0983 0,3528
1=de 19 a 28 anos; 2= de 29 a 38 anos; 3=de 39 a 48 anos; 4= < 49 anos
No que diz respeito à confiança nas fontes de informação comerciais, nenhum item
apresentou diferença significativa, no nível de significância 0,05, em relação aos grupos de
idade estudados. Isso mostra que a confiança nessas fontes de informação são semelhantes
entre esses grupos.
TABELA 60 – ANÁLISE DE VARIÂNCIA – ANOVA – IDADE DOS













1.Revistas. 1,9355 2,0667 2,1935 1,8966 0,6940 0,5575
2.Jornais. 1,6667 2,0000 2,1290 1,9286 1,5397 0,2080
3.Internet. 1,7667 2,1071 2,1111 1,5600 2,6746 0,0510
1=de 19 a 28 anos; 2= de 29 a 38 anos; 3=de 39 a 48 anos; 4= < 49 anos
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Como confiança nas fontes de informação de mídia para a compra de presentes,
nenhum item apresentou diferença significativa, no nível de significância 0,05, em relação aos
grupos de idade estudados. Isso mostra que a confiança nessas fontes de informação são
semelhantes entre esses grupos.
TABELA 61 – ANÁLISE DE VARIÂNCIA – ANOVA – IDADE DOS
CONSUMIDORES - CONFIANÇA Fontes de informação para a Compra de Presente –











Fontes de Recomendações Religiosas
1.Ensinamentos/
recomendações religiosas.
2,4815 2,8621 3,0323 3,0000 1,8509 0,1422
1=de 19 a 28 anos; 2= de 29 a 38 anos; 3=de 39 a 48 anos; 4= < 49 anos
No que diz respeito à confiança nas fontes de recomendações religiosas na busca de
informações para a compra de presentes, nenhum item apresentou diferença significativa, no
nível de significância 0,05, em relação aos grupos de idade estudados. Isso mostra que os
hábitos de confiança nessas fontes de informação são semelhantes entre esses grupos.
4.4 CARACTERÍSTICAS/ATRIBUTOS DE UM BOM PRESENTE
A questão: “Quais são as características/atributos de um bom presente”? foi
respondida por meio de 11 itens de características/atributos que um presente poderia ter para
ser considerado bom presente.
114











1. Utilidade 89,9 7,8 2,3 0,0
2. Qualidade 89,9 5,5 4,7 0,0
3. Boa aparência/Beleza 85,2 9,4 4,7 0,8
4. Durabilidade 81,3 14,1 3,9 0,0
5. Bom preço 76,5 14,1 9,4 0,0
6. Garantia oferecida pelo
fabricante
71,1 17,2 9,4 2,4
7. Originalidade 67,9 21,9 10,1 0,0
8. Embalagem 62,5 21,9 14,9 0,8
9. Modelo/design 61,7 23,4 12,6 2,3
10. Exclusividade 25,8 39,8 33,6 0,8
11. Grife/marca 23,4 36,7 38,3 1,6
I= muito importante + importante; IN= indiferente; SI= pouco importante+ nada 
importante; NS / NR= não sei + não respondeu.
No que tange às características/atributos de um bom presente, os itens considerados
mais importantes: qualidade (89,9%) e utilidade (89,9%), mostram que existe uma forte
intenção dos presenteadores em dar algo que o receptor valorize. Essa preocupação pode ser
reflexo do papel que os presentes têm de retratar simbolicamente a natureza do relacionamento
entre receptor e presenteador, sendo expressões tangíveis desses relacionamentos. Segundo
Belk e Coon (1993, p. 410), os presentes são expressões do seu eu de presenteador. Assim, um
presente de qualidade pode representar a boa qualidade do relacionamento, um bom
entrosamento entre receptor e presenteador; a utilidade pode representar a razão da existência
do relacionamento; se uma pessoa dá um presente útil à outra pessoa ela pode estar querendo
mostrar que existe uma razão de ser para o seu relacionamento, que ela se preocupa com o
receptor, com suas necessidades, ou seja, que ela é útil ao receptor. A seguir encontram-se
alguns trechos de entrevistas da fase qualitativa referentes à questão: “Quais são as
características/atributos de um bom presente? Quais dessas características você considera mais
importantes e por quê?” e que ilustram esses resultados.
“Eu não sou daquelas que sabe, aquelas às vezes que dão certa lembrancinha só para você
dizer que deu. Não, eu já gosto daquele presente que seja útil, que a pessoa vá usar, de que vá
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gostar. Eu sou daquele tipo que gosta de dar o que a pessoa use, de ver que a pessoa está
usando o que eu dei, porque assim eu sei que ela sempre está se lembrando de mim.” 
“Que agrade pela utilidade. Eu sou muito do lado prático da vida. Então eu acho que se além
de agradar ele é útil, aí então ele preencheu o que queria; senão é mais alguma coisa que
você põe na gaveta”.
Para a identificação das dimensões de características/atributos de um bom presente
utilizou-se o seguinte processo.
4.4.1 ANÁLISE FATORIAL
Etapa 1 – Análise fatorial
No primeiro passo para a identificação das estruturas de fatores subjacentes aos itens
de características/atributos de um bom presente, utilizou-se o procedimento estatístico
denominado análise fatorial.
O procedimento seguido para a análise fatorial envolveu:
Cálculo da matriz de correlações e 
Extração dos componentes principais.
A opção de se realizar essa análise foi feita para que a estrutura de itens fosse simplificada
e identificadas as dimensões explicativas por meio do agrupamento dos itens. A análise
fatorial utilizada nessa etapa foi a de componentes principais.
Etapa 2 - Escolha do ponto de corte
A decisão do número de fatores necessários para representar os dados é tomada com
base na variância explicada (SPSS, 1993).
As variáveis da escala foram agrupadas em 4 fatores. Optou-se pela permanência de
dois fatores; pois, a partir deste ponto, o acréscimo de fatores deixa de representar aumento
significativo na variância explicada. A partir do segundo ponto, a variância explicada diminui
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sensivelmente e o acréscimo de fatores não contribui com aumento significativo da variância
explicada.
Neste ponto permanecem 6 dos 11 itens originais, o que representa redução de 5 itens.
Os dois fatores, com 6 itens, explicam 44,7% da variância total, conforme Tabela 63.
TABELA 63 - RELAÇÃO ENTRE OS FATORES E A VARIÂNCIA EXPLICADA:








F1 4 3,17454 28,9 28,9
F2 2 1,74742 15,9 44,7
O critério utilizado para escolha do ponto de corte foi mediante a observação da
variância explicada acumulada aliada ao valor do coeficiente alfa e à possibilidade de
interpretação dos fatores encontrados, optando-se, assim, pela escolha do ponto de corte no
Fator 2, em que tem 44,7% da variância explicada como apresentado na Tabela 63. Após o
segundo fator os outros fatores (3 e 4) apresentaram um acréscimo de (11,5 e 9,2) na % da
variância explicada, o que não justificava a sua consideração, além de que os coeficientes alfa
não tinham valores significativos abaixo de 0,55.
Na Figura 4, a seguir vê-se que a partir do segundo fator o acréscimo é pequeno e,
portanto, pode-se considerar aí o corte para continuidade do processo.
FIGURA 4 – RELAÇÃO ENTRE OS FATORES E A VARIÂNCIA EXPLICADA














Etapa 3 – Análise de Adequação da Amostra
Para testar a correlação entre as variáveis foi utilizado o teste KMO e Bartlett.
O teste de Bartlett verifica a hipótese de que a matriz de correlação é uma matriz
identidade, ou seja, a correlação entre as variáveis é pequena, o que pode indicar que não
existiriam fatores compartilhados entre elas (SPSS, 1993, p. 50).
O teste Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) compara as magnitudes dos coeficientes de
correlação observados com as magnitudes dos coeficientes de correlação parcial. Pequenos
valores de KMO indicam que a análise fatorial pode não ser adequada, já que as correlações
entre os pares de variáveis não podem ser explicadas pelas outras variáveis.
Os resultados encontrados foram os seguintes :
KMO = 0,66983
Teste de Bartlett = 342,26111 Significância = 0,00000
KMO na faixa próxima de 0,70 mostra a adequação da amostra, caracterizada entre
média e aceitável, sendo satisfatório. O valor calculado para o teste de Bartlett é alto a nível de
significância baixo, o que indica que a matriz de correlações não é uma matriz de identidade;
portanto também é satisfatório, já que existe nível aceitável de correlação entre as variáveis.
Etapa 4 - Determinação da confiabilidade
Este passo avalia a consistência interna de cada uma das dimensões que emergiram da
análise fatorial. Para este fim foi utilizado o coeficiente Alfa de Cronbach (SPSS, 1993).
O coeficiente Alfa varia de 0 a 1, embora valores negativos possam ocorrer, quando
não há itens correlacionados positivamente entre si. 
Um baixo coeficiente Alfa, valores próximos a 0, indica que a amostra de itens é fraca na
captura do conceito que se deseja medir. Neste caso, os itens com menor correlação individual
devem ser eliminados. Valores próximos a 1 indicam a alta consistência interna.
Churchill (1995) considera os valores entre 0,60 e 0,80 como bons para uma pesquisa
exploratória. Sendo assim, os valores do coeficiente Alfa encontrados são aceitáveis.
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Etapa 5 - Eliminação dos itens com menor correlação
Neste passo foram eliminados os itens que apresentam menor correlação com os
demais componentes de cada fator. Estes itens são identificados pelo efeito que apresentam no
coeficiente Alfa de Cronbach do fator. Quando são retirados, o coeficiente Alfa aumenta.
Foram eliminados dois itens que rebaixavam o Coeficiente Alfa ou prejudicavam a
coerência conceitual do fator 1.










F1 4 3,17454 28,9 28,9 0,7301
F2 2 1,74742 15,9 44,7 0,7820
Dimensões Identificadas
Foram encontradas duas dimensões subjacentes aos atributos/características de um
bom presente. No quadro a seguir encontra-se o fator e a dimensão que lhe corresponde.





Esta dimensão é a que possui mais itens, quatro no total, ver Tabela 64. Envolve
aspectos de imagem como aparência, design e embalagem bem como diferenciação, refletindo
que os presentes considerados bons são aqueles carregados de símbolos de estética e também
de diferenciação, em que os produtos que são doados como presentes são diferenciados dos
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produtos de consumo simplesmente, o que ocorre principalmente por meio da embalagem.
Bombons sem embalagem são alimentos, um tipo de produto; uma “caixa de bombons” com
um laço envolto é um presente.
A questão da originalidade está ligada à concordância na definição da relação entre
presenteador e receptor e também no conhecimento que aquele possui a respeito de quem vai
receber o presente. O que é original para determinadas pessoas pode parecer extremamente
deselegante para outras. Uma cesta de frutas tropicais de bananas, laranjas e mamões
presenteada por um brasileiro a um amigo que reside no Japão pode ser considerado um
presente bastante original, se considerarmos que lá essas frutas são de preço muito elevado por
serem importadas, além do que elas representam o país tropical de origem do presenteador,
significando parte do eu deste. Por outro lado, se esse mesmo presenteador for a uma festa de
aniversário no Brasil e levar a um amigo uma cesta de bananas, isso pode ser considerado algo
de mau gosto ou até mesmo uma espécie de ofensa.
TABELA 65 – ITENS COMPONENTES DA DIMENSÃO SIMBOLISMO






Esse fator é responsável pela explicação de 28,9% da variância total, a maior carga
explicativa apresentada pelos fatores. A consistência interna também é alta, medida pelo
coeficiente Alfa de Cronbach (0,7301).
Dimensão Confiança
Nesta dimensão, composta de dois itens, fica expressa a preocupação em presentear
algo de qualidade que não irá trazer problemas para o receptor e que, como forma de
recordação do presenteador, ajudará a formar uma imagem positiva deste para quem recebeu o
presente Tabela 66.
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TABELA 66 – ITENS COMPONENTES DA DIMENSÃO CONFIANÇA
Itens Carregamento Coeficiente Alfa
1.Durabilidade 0,71547
2.Garantia 0,67341 0,7820
O percentual de explicação desse fator é de 15,9% e o coeficiente alfa é o mais alto dos
fatores (0,7820). Acumulado com o primeiro fator obtém 44,7% de explicação da variância
total.
4.4.2 RELAÇÃO ENTRE OS FATORES SOCIODEMOGRÁFICOS E AS DIMENSÕES DE
ATRIBUTOS/CARACTERÍSTICAS DE UM BOM PRESENTE
Para identificar que dimensões dos atributos/características de um bom presente estão
ligadas a cada grupo de sexo e classe socioeconômica, aplicou-se o Teste-T.
4.4.2.1 ANÁLISE DAS DIMENSÕES DE ATRIBUTOS/CARACTERÍSTICAS DE UM
BOM PRESENTE EM RELAÇÃO AO SEXO 
TABELA 67 – TESTE T SEXO –– ATRIBUTOS/CARACTERÍSTICAS DE UM BOM





1.Modelo/design 3,4590 3,7656 -1,64 0,465
2.Boa aparência/ beleza 3,9683 4,0313 -0,43 0,683
3.Embalagem 3,4921 3,6875 -1,05 0,989
4.Originalidade 3,7656 3,8750 -0,61 0,177
De acordo com a Tabela 67, no nível de significância 0,05, não existem diferenças
significativas entre nenhum dos itens referentes a simbolismo em relação ao sexo dos
respondentes, o que mostra que tanto homens quanto mulheres possuem hábitos semelhantes
de valorizar atributos/características ligadas ao simbólico dos presentes.
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TABELA 68 – TESTE T SEXO –– ATRIBUTOS/CARACTERÍSTICAS DE UM BOM





1.Durabilidade 4,0156 4,2813 -1,76 0,097
2.Garantia oferecida pelo
fabricante
3,7937 4,0968 -1,61 0,389
Em relação ao sexo e aos atributos/características de um bom presente na dimensão
confiança, nenhum item apresentou diferença significativa, no nível de significância 0,05, o
que mostra que tanto homens quanto mulheres possuem hábitos semelhantes de valorização
dos itens durabilidade e garantia oferecida pelo fabricante, quando analisam um bom
presente.
4.4.2.2 ANÁLISE DAS DIMENSÕES DE ATRIBUTOS/CARACTERÍSTICAS DE UM
BOM PRESENTE EM RELAÇÃO À CLASSE SOCIOECONÔMICA 
TABELA 69 – TESTE T CLASSE SOCIOECONÔMICA ––
ATRIBUTOS/CARACTERÍSTICAS DE UM BOM PRESENTE – DIMENSÃO
SIMBOLISMO
Escore MédioITEM
Classe A Classe B
t p
Simbolismo
1.Modelo/design 3,5968 3,6349 -0,20 0,165
2.Boa aparência/ beleza 4,1406 3,8571 1,98 0,238
3.Embalagem 3.7500 3.4286 1.74 0.001*
4.Originalidade 3,7656 3,8750 -0,61 0,177
*Diferença significativa com p<0,05.
De acordo com a Tabela 69, no nível de significância 0,05, o único item que
apresentou diferença significativa entre as médias foi o referente a embalagem. Os
entrevistados da classe A apresentaram índice de concordância de importância superior aos da
classe B, mostrando que os membros da classe A valorizam mais esse atributo num bom
presente que os da classe B.
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TABELA 70 – TESTE T CLASSE SOCIOECONÔMICA––
ATRIBUTOS/CARACTERÍSTICAS DE UM BOM PRESENTE – DIMENSÃO
CONFIANÇA
Escore MédioITEM
Classe A Classe B
t p
Confiança
1.Durabilidade 4,2813 4,0156 1,76 0,956
2.Garantia oferecida pelo
fabricante
4,0806 3,8095 1,44 0,112
Em relação à classe socioeconômica e os atributos/características de um bom presente
a dimensão confiança não apresentou nenhum item com diferença significativa, no nível de
significância 0,05, o que mostra que tanto os representantes da classe A quanto os da classe B
possuem hábitos semelhantes de valorização dos itens durabilidade e garantia oferecida pelo
fabricante quando analisam um bom presente.
4.4.2.3 ANÁLISE DAS DIMENSÕES DE ATRIBUTOS/CARACTERÍSTICAS DE UM
BOM PRESENTE EM RELAÇÃO À RELIGIÃO. 
Para identificar que dimensões dos atributos/características de um bom presente estão
ligadas a cada grupo de religião e idade, aplicou-se a técnica ANOVA.
TABELA 71 – ANÁLISE DE VARIÂNCIA – ANOVA – RELIGIÃO DOS
CONSUMIDORES - ATRIBUTOS/CARACTERÍSTICAS DE UM BOM PRESENTE –
DIMENSÃO SIMBOLISMO
ESCORE MÉDIO ANOVAITEM




1.Modelo/design 3,8750 3,2258 3,7742 3,5806 2,3815 0,0725
2.Boa aparência/ beleza 4,1563 3,8065 4,1875 3,8438 1,9688 0,1222
3.Embalagem 3,6250 3,2500 3,7188 3,7742 1,6354 0,1847
4.Originalidade 4,1875 3,8750 3,5000 3,7188 2,6997 0,0486* C/M
C= católico; J= judeu; M= muçulmano; P= protestante
*Diferença significativa com p<0,05.
No que diz respeito à religião e aos atributos/características de um bom presente na
dimensão simbolismo, o único item que apresentou diferença significativa, no nível de
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significância 0,05, foi o originalidade, o que mostra que os católicos, por apresentarem índice
de concordância superior aos muçulmanos, valorizam mais este item na hora de classificarem
um bom presente do que este último grupo. O resultado pode ser decorrente do grande valor
que os muçulmanos dão à utilidade do presente para o receptor, fato que não necessariamente
requer originalidade. Para ilustrar o fato a seguir encontra-se um trecho de entrevista de um
muçulmano na fase qualitativa.
“O presente tem de ser útil. Por exemplo, quando eu dou presente para a minha filha, eu vou
perceber o que ela precisa. O que ela está imaginando fazer. Talvez ela vai querer uma
bicicleta, se é útil para ela. Então nós compramos a bicicleta para ela. Para ela usar. Não
adianta comprarmos um presente que nós escolhemos para ela não usar”.
TABELA 72 – ANÁLISE DE VARIÂNCIA – ANOVA – RELIGIÃO DOS
CONSUMIDORES - ATRIBUTOS/CARACTERÍSTICAS DE UM BOM PRESENTE –
DIMENSÃO CONFIANÇA
ESCORE MÉDIO ANOVAITEM
C J M P F p
Confiança
1.Durabilidade 4,1250 4,0625 4,4063 4,0000 1,4002 0,2460
2.Garantia oferecida pelo
fabricante
3,8387 4,0000 3,9032 4,0323 0,2156 0,8854
C= católico; J= judeu; M= muçulmano; P= protestante
Em relação à religião e a dimensão confiança nenhum item apresentou diferença
significativa, no nível de significância 0,05, o que mostra que os 4 grupos de religião
estudados possuem hábitos semelhantes de valorizar itens relativos à confiança como
característica de um bom presente.
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4.4.2.4 ANÁLISE DAS DIMENSÕES DE ATRIBUTOS/CARACTERÍSTICAS DE UM
BOM PRESENTE EM RELAÇÃO À IDADE. 
TABELA 73 – ANÁLISE DE VARIÂNCIA – ANOVA – IDADE DOS













1.Modelo/design 3,9688 3,4516 3,4516 3,5806 1,7421 0,1620
2.Boa aparência/ beleza 4,0938 3,9032 3,7813 4,2188 1,8540 0,1409
3.Embalagem 3,9375 3,3548 3,4375 3,6250 1,9709 0,1219
4.Originalidade 3,9375 3,5625 3,7500 4,0313 1,3531 0,2603
1=de 19 a 28 anos; 2= de 29 a 38 anos; 3=de 39 a 48 anos; 4= < 49 anos
*Diferença significativa com p<0,05.
No que diz respeito à idade e aos atributos/características de um bom presente relativos
à simbolismo, nenhum item apresentou diferença significativa, no nível de significância 0,05,
o que mostra que a valorização desses itens é semelhante para as 4 faixas etárias em estudo.
TABELA 74 – ANÁLISE DE VARIÂNCIA – ANOVA – IDADE DOS













1.Durabilidade 3,9688 4,1563 4,1250 4,3438 1,0224 0,3852
2.)Garantia oferecida pelo
fabricante
3,5806 4,1563 4,0313 4,0000 1,7843 0,1538
1=de 19 a 28 anos; 2= de 29 a 38 anos; 3=de 39 a 48 anos; 4= < 49 anos
De acordo com a Tabela 74, no nível de significância 0,05, não existem diferenças
significativas entre nenhum dos itens referentes aos atributos/características de um bom
presente, em relação às faixas etárias dos respondentes, o que mostra que tanto representantes
mais jovens quanto mais velhos possuem hábitos semelhantes de valorização de itens relativos
à confiança num bom presente.
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4.5 TIPOS DE PRODUTOS UTILIZADOS PARA PRESENTEAR HOMENS,
MULHERES E CRIANÇAS 
A questão: “Quais as categorias de produtos que são predominantemente
associadas à imagem de “presentes ideais” para serem dados a determinados receptores
(homens, mulheres, crianças)”? foi respondida por meio de 21 tipos de produtos que
deveriam ser associados à sua utilização como presentes para homens, mulheres e crianças.
Pelo levantamento bibliográfico e pelas entrevistas em profundidade, após a análise de
conteúdo (Bardin, 1977), foram identificadas 4 categorias: 1) Bens de Uso Pessoal (11 itens);
2) Produtos e Utilitários para a Residência (3 itens); 3) Produtos Culturais/Lazer (5 itens); e 4)
Brinquedos (2 itens). A tabela a seguir ilustra as dimensões e seus respectivos itens relativos a
ocasiões de troca de presentes.












1.Roupas/calçados 28,9 41,4 19,5 9,4 0,8
2.Cartões 21,1 17,2 22,7 38,3 0,8
3.Perfumes 20,3 25,8 14,8 36,7 2,3
4.Bebidas 19,5 28,9 9,4 35,2 7,1
5.Acessórios de roupa (cinto, lenço, bolsa,
etc.)
18,8 25,8 23,4 31,3 0,8
6.Relógio 11,7 21,9 26,6 38,3 1,6
7.Chocolate 10,9 18,8 26,6 43,0 0,8
8.Produtos de beleza (hidratantes, loção
pós-barba, maquiagem, etc).
9,4 17,2 17,2 53,9 2,3
9.Jóias 2,3 7,0 22,7 63,3 4,7
10.Bijuterias 2,3 2,3 7,8 84,4 3,2
BENS DE USO
PESSOAL
11.Flores 0,8 3,1 15,6 78,1 2,4
1.Objetos de decoração (casa, escritório,
etc.)
9,4 21,9 23,4 43,0 2,4
2.Utensílios domésticos (liqüidificador,
batedeira, geladeira, etc.)




RESIDÊNCIA 3.Artigos de enxoval (roupa de
cama/mesa/banho)
0,0 8,6 9,4 82,0 0,0
1.CD’s 33,6 29,7 19,5 16,4 0,8
2.Livros 27,3 46,1 17,2 8,6 0,8
3.Artigos esportivos 10,2 32,8 32,0 22,7 2,3
4.Equipamentos eletrônicos/ de diversão
(TV, vídeo, videogame, aparelho de som)




5.Viagens 6,3 6,3 7,0 78,1 2,3
1.Brinquedos 1,6 5,5 5,5 85,2 2,4
BRINQUEDOS 2.Bichos de pelúcia 1,6 2,3 10,2 85,2 0,8
UM= Utiliza muito; U= Utiliza; UP= Utiliza pouco; NU= Nunca utiliza; NS/NR= Não sei +Não respondeu
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Os produtos que os entrevistados mais utilizam como presentes para homens são: livros
73,4% (utiliza muito + utiliza), roupas/calçados 70,3% (utiliza muito + utiliza), e CD’s 63,3%
(utiliza muito + utiliza). E os produtos menos utilizados de acordo com o número de citações
referentes a nunca utiliza são: bichos de pelúcia 85,2%, brinquedos 85,2%, bijuterias 84,4%,
artigos de enxoval (roupa de cama/mesa/banho) 82,0% e utensílios domésticos (liqüidificador,
batedeira, geladeira, etc.) 79,1%. Entre os produtos menos utilizados, os dois primeiros itens
correspondem a artigos predominantemente associados a produtos infantis; sendo o quarto e o
quinto itens relativos a produtos para a casa, o que há algum tempo atrás era sinônimo de
produtos de presente para mulheres e juntando-se a eles o terceiro item que também pode ser
predominantemente associado a presentes femininos. Pode-se dizer que a cultura “machista”,
pelo menos em termos de produtos para presentes masculinos existe.












1.Flores 37,5 32,8 24,2 4,7 0,8
2.Roupas/calçados 30,5 38,3 14,8 14,8 1,6
3.Perfumes 28,9 39,8 18,8 10,9 1,6
4.Cartões 26,6 23,4 20,3 28,9 0,8
5.Jóias 24,2 25,8 22,7 24,2 3,1
6.Produtos de beleza (hidratantes, loção pós-
barba, maquiagem, etc).
22,7 27,3 22,7 26,6 0,8
7.Bijuterias 21,9 14,8 21,9 40,6 0,8
8.Chocolate 18,8 39,8 25,8 14,8 0,8
9.Acessórios de roupa (cinto, lenço, bolsa,
etc.)
17,2 31,3 26,6 24,2 0,8
10.Relógio 9,4 21,1 28,9 38,3 2,4
BENS DE USO
PESSOAL
11.Bebidas 3,1 7,0 17,2 64,8 7,8
1.Objetos de decoração (casa, escritório, etc.) 18,0 42,2 20,3 18,8 0,8
2.Artigos de enxoval (roupa de
cama/mesa/banho)






14,1 20,3 36,7 28,9 0,0
1.CD’s 25,8 30,5 28,9 12,5 2,4
2.Livros 23,4 43,0 21,1 10,9 1,6
3.Viagens 7,0 16,4 7,0 65,6 3,9
4.Equipamentos eletrônicos/ de diversão (TV,
vídeo, videogame, aparelho de som)
5,5 14,1 22,7 56,3 1,6PRODUTOS
CULTURAIS
/LAZER 5.Artigos esportivos 3,1 15,6 25,8 53,1 2,3
1.Bichos de pelúcia 10,9 25,0 25,8 37,5 0,8
BRINQUEDOS 2.Brinquedos 1,6 5,5 12,5 78,1 2,4
UM= Utiliza muito; U= Utiliza; UP= Utiliza pouco; NU= Nunca utiliza; NS/NR= Não sei +Não respondeu
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Os produtos mais citados pelos entrevistados como os mais utilizados como presentes
para mulheres são: flores 70,3% (utiliza muito + utiliza), roupas/calçados 68,8% (utiliza
muito + utiliza), perfumes 68,7% (utiliza muito + utiliza) e livros 66,4% (utiliza muito +
utiliza); produtos variados assim como ocorreu com a categoria de produtos mais utilizados
para homens. Dois desses itens: livros e roupas/calçados apareceram nos mais citados tanto
como presentes para homens como para mulheres.
Os produtos menos utilizados (citações referentes a nunca utiliza) para presentear as
mulheres foram: brinquedos 78,1%, seguido por viagens 65,6%, bebidas 64,8% e
equipamentos eletrônicos/ de diversão (TV, vídeo, videogame, aparelho de som) 56,3%, todos
produtos diversos o que também não permite uma análise mais aprofundada somente com
esses dados simples de freqüência. 
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1.Chocolate 31,3 32,0 21,1 14,8 0,8
2.Roupas/calçados 31,3 31,3 22,7 13,3 1,6
3.Cartões 10,9 12,5 15,6 58,6 2,4
4.Perfumes 5,5 13,3 23,4 55,5 2,3
5.Acessórios de roupa (cinto, lenço, bolsa,
etc.)
5,5 12,5 23,4 56,3 2,4
6.Bijuterias 4,7 14,8 18,0 61,7 0,8
7.Produtos de beleza (hidratantes, loção
pós-barba, maquiagem, etc).
4,7 10,2 13,3 69,5 2,3
8.Jóias 3,9 12,5 21,5 57,8 3,9
9.Relógio 1,6 11,7 30,5 54,7 1,6
10.Bebidas 0,8 0,8 0,8 88,3 9,3
BENS DE USO
PESSOAL
11.Flores 0,0 3,1 11,7 82,0 3,1
1.Artigos de enxoval (roupa de
cama/mesa/banho)
2,3 3,1 11,7 82,8 0,0
2.Objetos de decoração (casa, escritório,
etc.)




RESIDÊNCIA 3.Utensílios domésticos (liqüidificador,
batedeira, geladeira, etc.)
0,0 0,8 4,7 94,5 0,0
1.Livros 14,1 33,6 28,9 21,9 1,6
2.CD’s 11,7 26,6 17,2 40,6 3,9
3.Artigos esportivos 9,4 32,8 34,4 22,7 0,8
4.Equipamentos eletrônicos/ de diversão
(TV, vídeo, videogame, aparelho de som)




5.Viagens 3,1 9,4 9,4 75,0 3,1
1.Brinquedos 67,2 28,9 1,6 2,3 0,0
BRINQUEDOS 2.Bichos de pelúcia 28,1 37,5 22,7 11,7 0,0
UM= Utiliza muito; U= Utiliza; UP= Utiliza pouco; NU= Nunca utiliza; NS/NR= Não sei +Não respondeu
Como produto mais utilizado para presentear as crianças, o item brinquedos obteve o
maior número de citações 96,1% (utiliza muito + utiliza), seguido por bichos de pelúcia 65,6%
(utiliza muito + utiliza), chocolates 63,3% (utiliza muito + utiliza) e roupas/calçados 62,6%
(utiliza muito + utiliza). Dentre esses resultados fica nítida a preferência dos entrevistados por
utilizar produtos predominantemente infantis para serem doados às crianças, tais como
brinquedos e bichos de pelúcia.
O quarto item mais utilizado como presente para crianças roupas/calçados foi o único
item que também apareceu em comum entre os mais utilizados para os três tipos de receptores
(homens, mulheres e crianças) analisados neste trabalho. No caso dos homens e das mulheres
como receptores, este item obteve a mesma colocação, segundo lugar entre os mais utilizados,
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tendo cada um deles as freqüências 70,3% e 68,8 % para “utiliza muito + utiliza”
respectivamente.
Como não foi constatado grande número de diferenças significativas entre os itens de
cada agrupamento, para uma apresentação mais adequada dos resultados optou-se por
demonstrar a análise da comparação das médias, de acordo com suas dimensões e não por
itens.
4.5.1 RELAÇÃO ENTRE OS FATORES SOCIODEMOGRÁFICOS E AS DIMENSÕES DOS
PRODUTOS UTILIZADOS COMO PRESENTE PARA HOMENS, MULHERES E CRIANÇAS
Para identificar que dimensões de produtos utilizados como presente estão ligadas a
cada grupo de sexo e classe socioeconômica, aplicou-se a técnica Teste-T.
4.5.1.1a) ANÁLISE DAS DIMENSÕES PRODUTOS UTILIZADOS COMO
PRESENTE PARA HOMENS EM RELAÇÃO AO SEXO 






1.Bens de uso pessoal. 1,7337 2,2950 -5,36 0,187
2.Produtos e utilitários
para a residência.
1,4140 1,5979 -1,83 0,670
3.Produtos
culturais/lazer.
2,1484 2,3448 -1,81 0,839
4.Brinquedos. 1,1290 1,2778 -1,75 0,002*
De acordo com a Tabela 78, no nível de significância 0,05, o único item que
apresentou diferenças significativas foi o brinquedos. As mulheres costumam utilizar mais
esse tipo de produto do que os homens para presentear pessoas do sexo masculino. O resultado
pode ser associado a questões culturais. Aceita-se que as mulheres presenteiem os homens
com brinquedos ou bichos de pelúcia como forma de demonstrar carinho/afeto. Já em relação
aos homens, a troca desse tipo de produto pode não ser tão comum por representar um ato
muito delicado típico dos indivíduos do sexo “feminino”.
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4.5.1.2a) ANÁLISE DAS DIMENSÕES PRODUTOS UTILIZADOS COMO
PRESENTE PARA HOMENS EM RELAÇÃO À CLASSE SOCIOECONÔMICA 
TABELA 79 – TESTE T CLASSE SOCIOECONÔMICA - PRODUTOS UTILIZADOS
COMO PRESENTE PARA HOMENS
Escore MédioITEM
Classe A Classe B
t p
Presentes para Homens
1.Bens de uso pessoal. 2,0367 1,9691 0,57 0,551
2.Produtos e utilitários
para a residência.
1,5323 1,4815 0,50 0,944
3.Produtos
culturais/lazer.
2,2933 2,1933 0,91 0,395
4.Brinquedos. 1,2258 1,1825 0,50 0,162
Em relação à classe socioeconômica e os “presentes para homens”, nenhum item
apresentou diferença significativa, em nível de significância 0,05, o que mostra que tanto
pessoas da classe A quanto da classe B possuem hábitos semelhantes de utilização de tipos
produtos para presentear homens.
4.5.1.3a).ANÁLISE DAS DIMENSÕES PRODUTOS UTILIZADOS COMO
PRESENTE PARA HOMENS EM RELAÇÃO À RELIGIÃO 
Para identificar que dimensões de ocasião de troca de presentes estão ligadas a cada
grupo de religião e idade, aplicou-se a técnica ANOVA.
TABELA 80 – ANÁLISE DE VARIÂNCIA – ANOVA – RELIGIÃO DOS
CONSUMIDORES - UTILIZAÇÃO – Produtos para presentear Homens
ESCORE MÉDIO ANOVAITEM




1.Bens de uso pessoal. 2,1273 2,1423 1,7143 2,0470 3,0818 0,0306* C/M
2.Produtos e utilitários para a
residência.
1,6989 1,4409 1,3656 1,5208 2,0319 0,1130
3.Produtos culturais/lazer. 2,4867 2,3133 2,0000 2,1733 3,8327 0,0117* C/M
4.Brinquedos. 1,3438 1,2500 1,0806 1,1333 1,9463 0,1257
C= católico; J= judeu; M= muçulmano; P= protestante
*Diferença significativa com p<0,05.
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Em relação aos produtos utilizados como presentes para homens, o item bens de uso
pessoal apresentou diferença significativa entre católicos e muçulmanos. Os católicos
apresentaram índice de concordância superior em relação ao outro grupo. Aqui pode
considerar-se a grande diferença entre os dois grupos, principalmente no que diz respeito a
produtos como chocolates, bebidas e cartões, que possuem uma frequência de utilização
ínfima pelos muçulmanos como artigos de presente para homens. Esse fato pode ser
justificado pela cultura muçulmana, que é contra bebidas alcóolicas e pelo reflexo da história
do povo muçulmano, que conviveu e convive com a guerra constantemente em seu país de
origem, o que faz com que eles valorizem muito os produtos de primeira necessidade em
detrimento dos produtos ligados predominantemente ao prazer.
Outro item que obteve diferença significativa entre os grupos de
judeus/católicos/protestantes e muçulmanos foi produtos culturais/lazer, apresentando
diferença significativa entre os grupos de católicos e muçulmanos. O último grupo apresentou
concordância inferior ao outro grupo. Esse resultado, como no primeiro item, também pode ser
reflexo da grande valorização que os muçulmanos atribuem aos produtos de primeira
necessidade em detrimento de outros produtos.
4.5.1.4a) ANÁLISE DAS DIMENSÕES PRODUTOS UTILIZADOS COMO
PRESENTE PARA HOMENS EM RELAÇÃO À IDADE 
TABELA 81 – ANÁLISE DE VARIÂNCIA – ANOVA – IDADE DOS














1.Bens de uso pessoal. 2,1442 1,9061 2,0606 1,8939 1,0938 0,3551
2.Produtos e utilitários para a
residência.
1,4063 1,5417 1,4253 1,6458 1,2291 0,3022
3.Produtos culturais/lazer. 2,4267 2,2438 2,1655 2,1310 1,4577 0,2298
4.Brinquedos. 1,3594 1,2188 1,2097 1,0167 2,7679 0,0447* 1/4
1=de 19 a 28 anos; 2= de 29 a 38 anos; 3=de 39 a 48 anos; 4= < 49 anos
**Diferença significativa com p<0,05.
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Como utilização de produtos para presentear homens, o único item que obteve
diferença significativa entre os grupos foi o brinquedos relativo às pessoas mais jovens (19 a
28 anos) e as mais maduras (< 49 anos). As mais novas apresentaram um índice maior de
utilização desses produtos para presentear homens do que as pessoas mais velhas. O resultado
pode ser conseqüência da própria utilização e maior adequação desses produtos para as
pessoas mais jovens que, em sua maioria, por não serem casadas, no caso da amostra do
presente trabalho, podem dar-se ao luxo de consumir mais produtos que não sejam de primeira
necessidade, além de terem mais disposição para utilizar produtos como carrinhos,
aeromodelos e barcos de controle remoto, que normalmente os homens apreciam. 
4.5.1.1b)ANÁLISE DAS DIMENSÕES PRODUTOS UTILIZADOS COMO PRESENTE
PARA MULHERES EM RELAÇÃO AO SEXO 






1.Bens de uso pessoal. 2,3668 2,5935 -1,83 0,086
2.Produtos e utilitários
para a residência.
2,2275 2,5000 -1,85 0,808
3.Produtos
culturais/lazer.
2,0814 2,1690 -0,79 0,746
4.Brinquedos. 1,6371 1,7381 -0,84 0,101
Em relação ao sexo e produtos que as pessoas costumam utilizar para presentear
mulheres, nenhum item apresentou diferença significativa no nível de significância 0,05, o que
mostra que tanto homens quanto mulheres possuem hábitos semelhantes no que diz respeito
aos tipos de produtos utilizados como presentes para mulheres.
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4.5.1.2b)ANÁLISE DAS DIMENSÕES PRODUTOS UTILIZADOS COMO PRESENTE
PARA MULHERES EM RELAÇÃO À CLASSE SOCIOECONÔMICA 
TABELA 83 – TESTE T CLASSE SOCIOECONÔMICA - PRODUTOS UTILIZADOS
COMO PRESENTE PARA MULHERES
Escore MédioITEM
Classe A Classe B
t p
Presentes para Mulheres
1.Bens de uso pessoal. 2,4976 2,44528 0,36 0,651
2.Produtos e utilitários
para a residência.
2,4603 2,2708 1,28 0,446
3.Produtos
culturais/lazer.
2,1322 2,1172 0,13 0,417
4.Brinquedos. 1,7661 1,6111 1,30 0,891
No que diz respeito à classe socioeconômica e “produtos utilizados como presentes
para mulheres”, nenhum item apresentou diferença significativa no nível de significância 0,05,
o que mostra que tanto pessoas da classe A quanto da classe B possuem hábitos semelhantes
de utilização de tipos de produtos para presentear mulheres.
4.5.1.3b)ANÁLISE DAS DIMENSÕES PRODUTOS UTILIZADOS COMO PRESENTE
PARA MULHERES EM RELAÇÃO À RELIGIÃO 
TABELA 84 – ANÁLISE DE VARIÂNCIA – ANOVA – RELIGIÃO DOS
CONSUMIDORES - UTILIZAÇÃO – Produtos para presentear Mulheres
ESCORE MÉDIO ANOVAITEM




1.Bens de uso pessoal. 2,5974 2,6402 2,2500 2,4424 2,0028 0,1180
2.Produtos e utilitários para a
residência.
2,4271 2,2500 2,3333 2,4479 0,3746 0,7715
3.Produtos culturais/lazer. 2,3103 2,3172 1,8733 2,0069 4,3984 0,0058* J/C e M
4.Brinquedos. 1,8750 1,7500 1,5000 1,6167 1,9008 0,1331
C= católico; J= judeu; M= muçulmano; P= protestante
*Diferença significativa com p<0,05.
Em relação aos produtos utilizados como presentes para mulheres o item produtos
culturais/lazer obteve diferença significativa entre os grupos de judeus/católicos e
muçulmanos. O último grupo apresentou concordância inferior aos outros dois grupos. Esse
134
resultado pode ser reflexo da história do povo muçulmano, que conviveu e convive com a
guerra constantemente em seu país de origem, o que faz com que eles valorizem muito os
produtos de primeira necessidade em detrimento dos produtos ligados à cultura/lazer.
Outro item que obteve diferença significativa entre os grupos de judeus e muçulmanos
foi brinquedos. Este último grupo apresentou índice de concordância inferior ao primeiro
grupo. Esse fato pode ser justificado pela cultura muçulmana, que é contra bebidas alcóolicas,
e pela valorização que os seus representantes atribuem à utilização, pelo receptor, dos
produtos que lhe são dados de presente. Como cartões, flores chocolates e bebidas, quando
presenteados, possuem mais um valor de utilidade simbólica de Querer agradar ao receptor
do que de utilidade prática, a sua utilização como produtos para presente é menos expressiva
para os muçulmanos.
4.5.1.4b)ANÁLISE DAS DIMENSÕES PRODUTOS UTILIZADOS COMO PRESENTE
PARA MULHERES EM RELAÇÃO À IDADE 
TABELA 85 – ANÁLISE DE VARIÂNCIA – ANOVA – IDADE DOS












1.Bens de uso pessoal. 2,6050 2,3879 2,5200 2,3916 0,7277 0,5377
2.Produtos e utilitários para a
residência.
2,2812 2,3125 2,4086 2,4583 0,3049 0,8218
3.Produtos culturais/lazer. 2,1400 2,1419 2,1500 2,0643 0,1232 0,9462
4.Brinquedos. 1,9063 1,6719 1,6935 1,4667 2,3148 0,0793
1=de 19 a 28 anos; 2= de 29 a 38 anos; 3=de 39 a 48 anos; 4= < 49 anos
No que diz respeito à utilização de produtos para presentear mulheres, nenhum item
apresentou diferença significativa, no nível de significância 0,05, em relação aos grupos de
idade estudados. Isso mostra que os hábitos de utilização dessas produtos como presentes
femininos são semelhantes entre esses grupos.
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4.5.1.1c)ANÁLISE DAS DIMENSÕES PRODUTOS UTILIZADOS COMO PRESENTE
PARA CRIANÇAS EM RELAÇÃO AO SEXO 






1.Bens de uso pessoal. 1,5390 1,9336 -4,13 0,056
2.Produtos e utilitários
para a residência.
1,0899 1,2188 -1,88 0,003*
3.Produtos
culturais/lazer.
1,9033 2,1614 -2,37 0,345
4.Brinquedos. 3,1016 3,3281 -1,92 0,319
*Diferença significativa com p<0,05.
O item referente a produtos e utilitários para a residência como presentes para
crianças apresentou diferença significativa entre homens e mulheres, mostrando uma
concordância de utilização ligeiramente superior das mulheres. Esse resultado pode estar
ligado às mulheres, no papel de “mãe/provedora”, que geralmente se preocupam e são
responsáveis pelas compras de produtos como roupa de cama, toalha de banho, entre outros
produtos utilizados no lar. Assim, elas também enxergam como adequados para presentear as
crianças produtos como esses, que elas utilizam em casa. Já os homens porque, normalmente,
têm esses produtos providos em casa pela mãe ou esposa, não os encaram tanto como produtos
para serem presenteados às crianças.
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4.5.1.2c)ANÁLISE DAS DIMENSÕES PRODUTOS UTILIZADOS COMO PRESENTE
PARA CRIANÇAS EM RELAÇÃO À CLASSE SOCIOECONÔMICA 
TABELA 87– TESTE T CLASSE SOCIOECONÔMICA - PRODUTOS UTILIZADOS
COMO PRESENTE PARA CRIANÇAS
Escore MédioITEM
Classe A Classe B
t p
Presentes para Crianças
1.Bens de uso pessoal. 1,6802 1,7815 -0,99 0,354
2.Produtos e utilitários
para a residência.
1,1481 1,1615 -0,19 0,753
3.Produtos
culturais/lazer.
1,9900 2,0702 -0,72 0,675
4.Brinquedos. 3,2344 3,1953 0,33 0,878
De acordo com a Tabela 87, no nível de significância 0,05, não existem diferenças
significativas entre nenhum dos itens referentes a produtos utilizados como presentes para
crianças em relação à classe socioeconômica dos respondentes, o que mostra que tanto
representantes da classe A quanto da classe B possuem hábitos semelhantes de presentear, no
que diz respeito a receptores crianças.
4.5.1.3c)ANÁLISE DAS DIMENSÕES PRODUTOS UTILIZADOS COMO PRESENTE
PARA CRIANÇAS EM RELAÇÃO À RELIGIÃO 
TABELA 88 – ANÁLISE DE VARIÂNCIA – ANOVA – RELIGIÃO DOS
CONSUMIDORES - UTILIZAÇÃO – Produtos para presentear Crianças
ESCORE MÉDIO ANOVAITEM




1.Bens de uso pessoal. 1,8683 1,7510 1,5993 1,6928 1,2673 0,2895
2.Produtos e utilitários para a
residência.
1,1771 1,2604 1,0753 1,1042 1,4321 0,2367
3.Produtos culturais/lazer. 2,2867 2,0828 1,7862 1,9517 3,9419 0,0102* C/M
4.Brinquedos. 3,4688 3,2031 2,9219 3,2656 3,8226 0,0117 C/M
C= católico; J= judeu; M= muçulmano; P= protestante
*Diferença significativa com p<0,05.
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Em relação aos produtos utilizados como presentes para crianças também aqui, como
nos outros dois tipos de receptores (homens e mulheres) o item produtos culturais/lazer
obteve diferença significativa entre os grupos de católicos e muçulmanos. O último grupo
apresentou concordância inferior ao outro grupo. O item brinquedos também apresentou
diferença significativa entre católicos e muçulmanos. O primeiro grupo utiliza mais esse tipo
de produto para presentear as crianças do que o último. Ambos os resultados podem ser
reflexo da história do povo muçulmano, que conviveu e convive com a guerra constantemente
em seu país de origem, o que faz com que eles valorizem muito os produtos de primeira
necessidade, em detrimento dos produtos ligados à cultura/lazer, diversão.
4.5.1.4c)ANÁLISE DAS DIMENSÕES PRODUTOS UTILIZADOS COMO PRESENTE
PARA CRIANÇAS EM RELAÇÃO À IDADE 
TABELA 89 – ANÁLISE DE VARIÂNCIA – ANOVA – IDADE DOS












1.Bens de uso pessoal. 1,6143 1,7834 1,9082 1,8367 0,5798 0,6295
2.Produtos e utilitários para a
residência.
1,1354 1,0937 1,2151 1,1771 0,5596 0,6427
3.Produtos culturais/lazer. 1,1354 1,0937 1,2151 1,1771 0,5596 0,6427
4.Brinquedos. 3,4219 3,1875 3,0781 3,1719 1,5208 0,2124
1=de 19 a 28 anos; 2= de 29 a 38 anos; 3=de 39 a 48 anos; 4= < 49 anos
Como utilização de produtos para presentear crianças, nenhum item apresentou
diferença significativa, no nível de significância 0,05, em relação aos grupos de idade
estudados. Isso mostra que a utilização desses produtos para receptores crianças são
semelhantes entre grupos estudados.
As questões “Como as pessoas definem o ato de presentear levando-se em
consideração: conceitos, associações e expectativas associados a este”? e “Quais os tipos
de mensagens que as pessoas querem transmitir quando presenteiam”? foram respondidas
por meio de 14 frases que englobam diversas definições, mensagens e expectativas relativas ao
ato de presentear.
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4.6 DEFINIÇÕES, MENSAGENS E EXPECTATIVAS RELATIVAS AO ATO DE
PRESENTEAR
TABELA 90 - DEFINIÇÕES, MENSAGENS E EXPECTATIVAS RELATIVAS AO









1. Demonstração de amizade 92,1 5,5 2,4 0,0
2. Momento de satisfação pessoal 89,9 7,0 2,3 0,8
3. Ver a pessoa que recebe o presente feliz 89,8 6,3 3,9 0,0
4. Homenagem a quem recebe o presente 89,2 5,5 3,9 1,6
5. Dizer que gosto da pessoa que recebe o presente 85,9 7,8 5,5 0,8
6. Forma de agradecimento 85,9 7,8 6,3 0,0
7. Ver quem recebeu o presente usá-lo 77,4 9,4 13,3 0,0
8. Forma das pessoas guardarem recordações de mim 70,3 18,0 11,7 0,0
9. Promover a união familiar 64,8 19,5 15,6 0,0
10. Manter relações com as pessoas 62,5 16,4 20,3 0,8
11. Receber amizade da pessoa que recebe o presente 58,6 13,3 28,1 0,0
12. Espero promover a paz com quem recebeu o presente 54,7 21,1 23,4 0,8
13. Forma de conquistar a pessoa que recebe o presente 54,7 14,8 30,5 0,0
14. Maneira de pedir desculpa 49,2 15,6 33,6 1,6
C= concordo totalmente + concordo + concordo ligeiramente; NN= nem concordo nem discordo; D= discordo totalmente + discordo +
discordo ligeiramente; NS/NR= não sei + não respondeu.
Em relação às definições, mensagens e expectativas do ato de presentear o item mais
votado referia-se à demonstração de amizade 92,1% (C) mostrando que a maioria dos
entrevistados pretendem demonstrar amizade mediante a doação de presentes. Este fato
juntamente com a grande freqüência para os itens “dizer que gosta da pessoa”29 85,9% (C) e
“homenagem a quem recebe o presente” 89,2% (C) mostram que o tipo de relação entre dois
indivíduos interfere na prática de dar presentes, pois a maioria das pessoas que participaram
das entrevistas concorda em que dar um presente demonstra uma ligação afetiva ou de
admiração entre presenteador/receptor.
O ato de presentear também foi definido pela maioria dos entrevistados como um
momento de satisfação, sendo esta tanto “pessoal”30 89,9% (C) quanto satisfação do “outro”31
89,8% (C).
Para a identificação das dimensões de definições, mensagens e expectativas relativas
ao ato de presentear utilizou-se o seguinte processo.
                                                          
29 Pessoa, aqui refere-se ao receptor.
30 Referente ao presenteador.
31 Referente ao receptor.
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4.6.1 ANÁLISE FATORIAL DEFINIÇÕES, MENSAGENS E EXPECTATIVAS RELATIVAS AO ATO
DE PRESENTEAR
Etapa 1 – Análise fatorial
No primeiro passo para a identificação das estruturas de fatores subjacentes aos itens
das dimensões de definições, mensagens e expectativas relativas ao ato de presentear, utilizou-
se o procedimento estatístico denominado análise fatorial como na questão relativa às
características/atributos de um bom presente.
O procedimento seguido para a análise fatorial envolveu:
Cálculo da matriz de correlações e
Extração dos componentes principais.
Rotação Varimax dos fatores
A opção de se realizar essa análise foi feita para que a estrutura de itens fosse
simplificada e identificadas as dimensões explicativas por meio do agrupamento dos itens. A
análise fatorial utilizada nessa etapa foi a de componentes principais. Procedeu-se à rotação
ortogonal entre os eixos resultantes (varimax), de maneira que se maximizassem as variâncias
entre cada fator, para ressaltar as diferenças entre eles, facilitando a sua interpretação.
Etapa 2 - Escolha do ponto de corte
A decisão do número de fatores necessários para representar os dados é tomada com
base na variância explicada (SPSS, 1993).
As variáveis da escala foram agrupadas em 4 fatores. Optou-se pela permanência de
três fatores; pois, a partir deste ponto, o acréscimo de fatores deixa de representar aumento
significativo na variância explicada. A partir do terceiro ponto, a variância explicada diminui
sensivelmente; o acréscimo de fatores não contribui com aumento significativo da variância
explicada.
Neste ponto permanecem 12 dos 14 itens originais, o que representa redução de 2 itens.
Os três fatores, com 12 itens, explicam 51,4% da variância total, conforme Tabela 91.
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TABELA 91 - RELAÇÃO ENTRE OS FATORES E A VARIÂNCIA EXPLICADA DAS









F1 5 3,95660 28,3 28,3
F2 4 2,02752 14,5 42,7
F3 3 1,20987 8,6 51,4
O critério utilizado para escolha do ponto de corte foi mediante a observação da
variância explicada acumulada aliada ao valor do coeficiente alfa e à possibilidade de
interpretação dos fatores encontrados, optando-se, assim, pela escolha do ponto de corte no
Fator 3, em que se tem 51,4% da variância explicada, como se apresenta na Tabela 91.
Na Figura 5 , a seguir, vê-se que, a partir do segundo fator, o acréscimo é pequeno e,
portanto, pode-se considerar aí o corte para continuidade do processo.
FIGURA 5 – RELAÇÃO ENTRE OS FATORES E A VARIÂNCIA EXPLICADA
(DEFINIÇÕES, MENSAGENS E EXPECTATIVAS RELATIVAS AO ATO DE
PRESENTEAR)
Etapa 3 – Análise de Adequação da Amostra
Para testar a correlação entre as variáveis foi utilizado o teste KMO e Bartlett, como na
questão relativa aos atributos/características de um bom presente.
















Teste de Bartlett = 496,22704 Significância = 0,00000
KMO na faixa próxima de 0,70 mostra a adequação da amostra, caracterizada entre
média e aceitável, sendo satisfatório. O valor calculado para o teste de Bartlett é alto em nível
de significância baixo, o que indica que a matriz de correlações não é uma matriz de
identidade; portanto também é satisfatório, já que existe nível aceitável de correlação entre as
variáveis.
Etapa 4 - Determinação da confiabilidade
Este passo avalia a consistência interna de cada uma das dimensões que emergiram da
análise fatorial. Para este fim foi utilizado o coeficiente Alfa de Cronbach (SPSS, 1993) como
na questão relativa aos atributos/características de um bom presente.
TABELA 92 - Coeficiente Alfa das Dimensões das DEFINIÇÕES, MENSAGENS E









F1 5 3,95660 28,3 28,3 0,7038
F2 4 2,02752 14,5 42,7 0,6943
F3 3 1,20987 8,6 51,4 0,6660
Dimensões Identificadas
Foram encontradas duas dimensões subjacentes aos atributos/características de um
bom presente. No quadro a seguir encontra-se o fator e a dimensão que lhe corresponde.
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Esta dimensão é a que possui mais itens, cinco no total, ver Tabela 91. Envolve
aspectos de relacionamentos interpessoais, refletindo que os presentes são considerados bons
instrumentos para a “conquista” de relação com outras pessoas, por meio da manutenção de
uma relação já existente ou do desenvolvimento de uma relação ainda incipiente. Conquistar,
aqui reflete não somente “ganhar” a atenção do receptor agradando-lhe ou homenageando-lhe,
como também formar uma imagem positiva do presenteador perante si, a fim de que, sempre
que o receptor olhar para o presente recebido, ele se lembre do presenteador de forma positiva.
TABELA 93 – ITENS COMPONENTES DA DIMENSÃO SEDUÇÃO
Itens Carregamento Coeficiente Alfa
1. Manter relações com as pessoas. 0,81263
2. Forma de conquistar a pessoa que recebe o
presente.
0,69095
3. Dizer que gosto da pessoa que recebe o presente. 0,55682
4.Forma das pessoas guardarem recordações de mim. 0,52309
5. Homenagem a quem recebe o presente. 0,51425
0,7038
Esse fator é responsável pela explicação de 28,3% da variância total, a maior carga
explicativa apresentada pelos fatores. A consistência interna também é alta, medida pelo
coeficiente Alfa de Cronbach (0,7038).
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Dimensão Altruísmo
Nesta dimensão, composta de quatro itens, fica expressa a preocupação do ato de
presentear como agente fortalecedor de sentimentos altruístas como a paz, a união, a amizade
e mesmo o arrependimento, por meio do pedido de desculpa Tabela 93.
TABELA 94 – ITENS COMPONENTES DA DIMENSÃO ALTRUÍSMO
Itens Carregamento Coeficiente Alfa
1. Espero promover a paz com quem recebe o
presente.
0,86294
2. Promover a união familiar. 0,82500
3. Receber amizade da pessoa que recebe o presente. 0,53810
4.Maneira de pedir desculpa. 0,55093
0,6943
Esse fator é responsável pela explicação de 14,5% da variância total explicativa
apresentada pelos fatores. A consistência interna também é alta, medida pelo coeficiente Alfa
de Cronbach (0,6943).
Dimensão Afeto
Esta dimensão é composta por três itens ver Tabela 95. Envolve aspectos ligados à
afetividade, considerando o ato de presentear como atividade prazerosa, como forma de
demonstrar amizade/agradecimento ao receptor. Os presentes aqui encontram-se totalmente
carregados de emoções para serem transmitidas ao receptor, que resultarão em satisfação para
o presenteador.
TABELA 95 – ITENS COMPONENTES DA DIMENSÃO AFETO
Itens Carregamento Coeficiente Alfa
1. Forma de agradecimento. 0,80500
2. Demonstração de amizade. 0,76020
3. Momento de satisfação pessoal. 0,59263
0,6660
Esse fator é responsável pela explicação de 8,6% da variância total explicativa
apresentada pelos fatores. A consistência interna também é alta, medida pelo coeficiente Alfa
de Cronbach (0,6660).
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4.6.2 RELAÇÃO ENTRE OS FATORES SOCIODEMOGRÁFICOS E AS DIMENSÕES DAS
DEFINIÇÕES, MENSAGENS E EXPECTATIVAS RELATIVAS AO ATO DE PRESENTEAR
Para identificar que dimensões das definições, mensagens e expectativas relativas ao
ato de presentear estão ligadas a cada grupo de sexo e classe socioeconômica, aplicou-se a
técnica Teste-T.
4.6.2.1ANÁLISE DAS DIMENSÕES DAS DEFINIÇÕES, MENSAGENS E
EXPECTATIVAS RELATIVAS AO ATO DE PRESENTEAR EM RELAÇÃO AO
SEXO 
TABELA 96 – TESTE T SEXO – Dimensões das Definições, Mensagens e Expectativas





1. Manter relações com as pessoas. 4,6508 4,7344 -0,30 0,193
2. Forma de conquistar a pessoa que recebe o
presente.
4,6250 4,2656 1,19 0,456
3. Dizer que gosto da pessoa que recebe o
presente.
5,5397 5,8281 -1,31 0,785
4.Forma das pessoas guardarem recordações de
mim.
4,8750 5,4844 -2,32 0,296
5. Homenagem a quem recebe o presente. 5,7742 5,8750 -0,52 0,524
De acordo com a Tabela 96, no nível de significância 0,05, não existem diferenças
significativas entre nenhum dos itens referentes à sedução em relação ao sexo dos
respondentes, o que mostra que tanto homens quanto mulheres possuem expectativas,
definições e desejos semelhantes de transmitir determinadas mensagens a seus receptores.
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TABELA 97 – TESTE T SEXO – Dimensões das Definições, Mensagens e Expectativas





1. Espero promover a paz com quem recebe o
presente.
4,8906 4,0794 2,85 0,041*
2. Promover a união familiar. 5,2031 4,5469 2,37 0,036*
3. Receber amizade da pessoa que recebe o
presente.
4,8125 4,2656 1,80 0,292
4.Maneira de pedir desculpa. 4,1905 4,0317 0,52 0,863
*Diferença significativa com p<0,05.
O item referente à Espero promover a paz com quem recebe o presente apresentou
diferença significativa entre homens e mulheres, mostrando uma concordância ligeiramente
superior dos homens. Esse resultado pode estar relacionado com a questão de “guerra x paz”
quando os homens, desde crianças, se encontram mais familiarizados com as disputas, com
comportamentos mais agressivos, do que as mulheres, o que os torna mais vulneráveis a
situações em que devam “promover a paz” com alguém.
O sexo masculino também apresentou diferença significativa, uma concordância
superior, no item referente à “promover a união familiar”, mostrando, que acreditam mais do
que as mulheres, no ato de presentear como forma de estreitar os laços de ligação entre
familiares. Esse fato pode ser conseqüência das diferentes formas existentes entre homens e
mulheres, para demonstrarem aquilo que sentem. Da mesma forma que, normalmente, as
mulheres expressam mais verbalmente e por meio de carinho o que sentem do que os homens,
o ato de presentear pode ser a maneira encontrada por eles de demonstrar amor pela família.
Enquanto as mulheres fazem isso por meio da elaboração de um prato em especial que agrade
a seu filho/marido, ou por meio de expressões verbais.
TABELA 98 – TESTE T SEXO – Dimensões das Definições, Mensagens e Expectativas





1. Forma de agradecimento. 5,6250 5,6563 -0,14 0,221
2. Demonstração de amizade. 5,8438 6,1094 -1,50 0,474
3. Momento de satisfação pessoal. 5,9524 6,0625 -0,58 0,056
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Em relação ao sexo e à dimensão afeto nenhum item apresentou diferença significativa,
no nível de significância 0,05, o que mostra que tanto homens quanto mulheres possuem
expectativas, definições e desejos semelhantes de transmitir determinadas mensagens a seus
receptores.
4.6.2.2.ANÁLISE DAS DIMENSÕES DAS DEFINIÇÕES, MENSAGENS E
EXPECTATIVAS RELATIVAS AO ATO DE PRESENTEAR EM RELAÇÃO À
CLASSE SÓCIO ECONÓMICA
TABELA 99 – TESTE T CLASSE SOCIOECONÔMICA – Dimensões das Definições,
Mensagens e Expectativas Relativas ao Ato de Presentear – Sedução
Escore MédioITEM
Classe A Classe B
t p
Sedução
1. Manter relações com as pessoas. 4,8906 4,4921 1,44 0,356
2. Forma de conquistar a pessoa que recebe o
presente.
4,5156 4,3750 0,46 0,970
3. Dizer que gosto da pessoa que recebe o
presente.
5,7031 5,6667 0,16 0,399
4.Forma das pessoas guardarem recordações de
mim.
5,0938 5,2656 -0,64 0,217
5. Homenagem a quem recebe o
presente.
5,8571 5,7937 0,33 0,964
De acordo com a Tabela 99, no nível de significância 0,05, não existem diferenças
significativas entre nenhum dos itens referentes à sedução em relação à classe socioeconômica
dos respondentes, o que mostra que tanto representantes da classe A quanto da classe B
possuem maneiras semelhantes de expressar mensagens, expectativas e definições do ato de
presentear.
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TABELA 100 – TESTE T CLASSE SOCIOECONÔMICA – Dimensões das Definições,
Mensagens e Expectativas Relativas ao Ato de Presentear – Altruísmo
Escore MédioITEM
Classe A Classe B
t p
Altruísmo
1. Espero promover a paz com quem recebe o
presente.
4,7143 4,2656 1,54 0,128
2. Promover a união familiar. 5,0000 4,7500 0,89 0,964
3.Receber amizade da pessoa que recebe o
presente.
4,5938 4,4844 0,36 0,119
4.Maneira de pedir desculpa. 4,3651 3,8571 1,67 0,114
*Diferença significativa com p<0,05.
Em relação à classe socioeconômica e à dimensão altruísmo, nenhum item apresentou
diferença significativa no nível de significância 0,05, o que mostra que tanto pessoas da classe
A quanto da classe B possuem maneiras semelhantes de expressar mensagens, expectativas e
definições do ato de presentear.
TABELA 101 – TESTE T CLASSE SOCIOECONÔMICA – Dimensões das Definições,
Mensagens e Expectativas Relativas ao Ato de Presentear – Afeto
Escore MédioITEM
Classe A Classe B
t p
Afeto
1. Forma de agradecimento. 5,6406 5,6406 0,00 0,819
2. Demonstração de amizade. 6,0625 5,8906 0,96 0,679
3. Momento de satisfação pessoal. 5,9688 6,0476 -0,42 0,240
No que diz respeito à classe socioeconômica e à dimensão afeto, nenhum item
apresentou diferença significativa, no nível de significância 0,05, o que mostra que tanto
pessoas da classe A quanto da classe B possuem formas semelhantes de expressar mensagens,
expectativas e definições do ato de presentear.
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4.6.2.3 ANÁLISE DAS DIMENSÕES DAS DEFINIÇÕES, MENSAGENS E
EXPECTATIVAS RELATIVAS AO ATO DE PRESENTEAR EM RELAÇÃO À
RELIGIÃO
TABELA 102 – ANÁLISE DE VARIÂNCIA – ANOVA – RELIGIÃO DOS
CONSUMIDORES - DEFINIÇÕES, MENSAGENS, EXPECTATIVAS E OPINIÕES
RELATIVAS AO ATO DE PRESENTEAR – DIMENSÃO SEDUÇÃO
ESCORE MÉDIO ANOVAITEM




1.Manter relações com as
pessoas.
4,8125 4,4688 5,5161 4,0000 5,8676 0,0009* M e J/P 
2.Forma de conquistar a
pessoa que recebe o
presente.
4,6250 4,4375 4,6875 4,0313 0,9610 0,4135
3.Dizer que gosto da
pessoa que recebe o
presente.




5,0938 4,9063 5,6563 5,0625 1,5338 0,2091
5.Homenagem a quem
recebe o presente.
5,9375 5,9333 5,7813 5,6563 0,4803 0,6966
C= católico; J= judeu; M= muçulmano; P= protestante
*Diferença significativa com p<0,05.
Em relação à religião e a dimensão sedução o único item que apresentou diferença
significativa, no nível de significância 0,05, foi o manter relações com as pessoas. Os
muçulmanos apresentaram um índice de concordância superior aos grupos de judeus e
protestantes, mostrando que este primeiro grupo se utiliza mais do ato de presentear como
forma de manter relacionamentos com os receptores do que os outros dois grupos.
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TABELA 103 – ANÁLISE DE VARIÂNCIA – ANOVA – RELIGIÃO DOS
CONSUMIDORES - DEFINIÇÕES, MENSAGENS, EXPECTATIVAS E OPINIÕES
RELATIVAS AO ATO DE PRESENTEAR – DIMENSÃO ALTRUÍSMO
ESCORE MÉDIO ANOVAITEM
C J M P F p
Altruísmo
1.Espero promover a paz
com quem recebe o
presente.
4,2813 4,4063 5,0000 4,2581 1,4418 0,2339
2.Promover a união
familiar.
4,9375 4,8438 4,6875 5,0313 0,2665 0,8495
3.Receber amizade da
pessoa que recebe o
presente.
4,3438 4,5625 5,1563 4,0938 2,2575 0,0850
4.Maneira de pedir
desculpa.
4,0000 4,3125 4,5000 3,6000 1,6504 0,1813
C= católico; J= judeu; M= muçulmano; P= protestante
Em relação à dimensão altruísmo, nenhum item apresentou diferença significativa
entre as médias, no nível de significância 0,05, o que mostra que os entrevistados das 4
religiões em estudo possuem maneiras semelhantes de expressar mensagens, expectativas e
definições do ato de presentear.
TABELA 104 – ANÁLISE DE VARIÂNCIA – ANOVA – RELIGIÃO DOS
CONSUMIDORES - DEFINIÇÕES, MENSAGENS, EXPECTATIVAS E OPINIÕES
RELATIVAS AO ATO DE PRESENTEAR – DIMENSÃO AFETO
ESCORE MÉDIO ANOVAITEM






5,5938 6,0313 5,5000 5,4375 1,4672 0,2268
2.Demonstração de
amizade.
5,9063 6,0938 5,9688 5,9375 0,0968 0,9617
3.Momento de satisfação
pessoal.
6,4375 5,6452 5,7500 6,1875 4,1507 0,0077* C e M/J
C= católico; J= judeu; M= muçulmano; P= protestante
*Diferença significativa com p<0,05.
O item momento de satisfação pessoal apresentou diferença significativa entre os
grupos de católicos e muçulmanos/judeus. Os católicos apresentaram um índice de
concordância superior para esta questão em relação aos outros dois grupos religiosos. Isso
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mostra que, entre os entrevistados, os católicos encaram, numa proporção superior aos
muçulmanos e judeus, o ato de presentear como atividade satisfatória. 
4.6.2.4 ANÁLISE DAS DIMENSÕES DAS DEFINIÇÕES, MENSAGENS E
EXPECTATIVAS RELATIVAS AO ATO DE PRESENTEAR EM RELAÇÃO À
IDADE
TABELA 105 – ANÁLISE DE VARIÂNCIA – ANOVA – IDADE DOS
CONSUMIDORES - DEFINIÇÕES, MENSAGENS, EXPECTATIVAS E OPINIÕES












1.Manter relações com as
pessoas.
4,2813 4,6563 5,1563 4,6774 1,7174 0,1669
2.Forma de conquistar a
pessoa que recebe o
presente.
4,5000 4,5313 4,9375 3,8125 2,4771 0,0645
3.Dizer que gosto da
pessoa que recebe o
presente.




5,3750 5,3125 2,3438 4,6878 1,5434 0,2066
5.Homenagem a quem
recebe o presente.
5,6563 5,9375 6,0938 5,6000 1,4634 0,2279
1=de 19 a 28 anos; 2= de 29 a 38 anos; 3=de 39 a 48 anos; 4= < 49 anos
Em relação à idade e à dimensão sedução, nenhum item apresentou diferença
significativa, no nível de significância 0,05, o que mostra que os entrevistados das 4 faixas
etárias em estudo possuem formas semelhantes de expressar mensagens, expectativas e
definições do ato de presentear.
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TABELA 106 – ANÁLISE DE VARIÂNCIA – ANOVA – IDADE DOS
CONSUMIDORES - DEFINIÇÕES, MENSAGENS, EXPECTATIVAS E OPINIÕES












1.Espero promover a paz
com quem recebe o
presente.
4,1290 4,5938 4,9375 4,2813 1,5161 0,2137
2.Promover a união
familiar.
4,5938 4,8438 5,0313 5,0313 0,5364 0,6582
3.Receber amizade da
pessoa que recebe o
presente.
4,5625 4,6875 5,0000 3,9063 2,3254 0,0781
4.Maneira de pedir
desculpa.
4,0000 4,3125 4,5000 3,6000 1,6504 0,1813
1=de 19 a 28 anos; 2= de 29 a 38 anos; 3=de 39 a 48 anos; 4= < 49 anos
Em relação à idade e à dimensão altruísmo, em que as pessoas costumam presentear,
nenhum item apresentou diferença significativa, no nível de significância 0,05, o que mostra
que os entrevistados das 4 faixas etárias em estudo possuem maneiras semelhantes de
expressar mensagens, expectativas e definições do ato de presentear.
TABELA 107 – ANÁLISE DE VARIÂNCIA – ANOVA – IDADE DOS
CONSUMIDORES - DEFINIÇÕES, MENSAGENS, EXPECTATIVAS E OPINIÕES














5,4375 6,0938 5,5313 5,5000 1,9117 0,1311
2.Demonstração de
amizade.
5,9063 6,0938 5,9688 5,9375 0,2089 0,8901
3.Momento de satisfação
pessoal.
6,0938 5,9677 5,9688 6,0000 0,0968 0,9617
1=de 19 a 28 anos; 2= de 29 a 38 anos; 3=de 39 a 48 anos; 4= < 49 anos
Em relação à idade e à dimensão afeto, em que as pessoas costumam presentear,
nenhum item apresentou diferença significativa, no nível de significância 0,05, o que mostra
que os entrevistados das 4 faixas etárias em estudo possuem maneiras semelhantes de
expressar mensagens, expectativas e definições do ato de presentear.
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4.7 OPINIÕES A RESPEITO DE PREÇO/VALOR E MARCA DA LOJA/PRODUTO
DESTINADOS A PRESENTES 
A questão “O preço (valor monetário) do presente e/ou sua marca afetam a
mensagem que o presenteador deseja transmitir”? foi respondida por meio de 10 frases
que englobam diversas crenças/opiniões a respeito do preço/valor e marca dos presentes.
TABELA 108 - OPINIÕES A RESPEITO DE PREÇO/VALOR E MARCA DA









1.O preço do produto não influencia a mensagem que
desejo transmitir a quem dou o presente
71,1 15,6 13,3 0,0
2.As pessoas sofisticadas não apreciam presentes de marca 60,1 24,2 12,5 3,1
3.Presentes caros impressionam a pessoa que recebe o
presente
58,6 14,1 27,3 0,0
4.Produtos de marcas conhecidas são mais bem aceitos por
darem a impressão de maior qualidade
55,5 15,6 28,1 0,8
5.Pessoas simples sentem-se melhor com presentes simples 45,3 17,2 37,5 0,0
6.A marca do produto influencia a mensagem que desejo
transmitir a quem dou o presente
42,1 18,0 39,8 0,0
7.O quanto você gasta em um presente demonstra o quanto
você se importa com a pessoa que recebe o presente
34,3 11,7 53,9 0,0
8.A marca do produto (presente) não é sinônimo de sua
qualidade
33,6 15,6 49,2 1,6
9.A marca da loja do presente não é sinônimo de sua
Qualidade
31,3 14,8 53,1 0,8
10.A marca da loja influencia a mensagem que desejo
transmitir a quem dou o presente
28,1 21,9 50,0 0,0
C= concordo totalmente + concordo + concordo ligeiramente; NN= nem concordo nem discordo; D= discordo totalmente + discordo +
discordo ligeiramente; NS/NR= não sei + não respondeu.
O item de maior freqüência entre os entrevistados foi “O preço do produto não
influencia a mensagem que desejo transmitir a quem dou o presente” 71,1% (C). O item de
maior freqüência 53,9% relativo a (D) foi “O quanto você gasta em um presente demonstra o
quanto você se importa com a pessoa que recebe o presente”. Pode-se dizer que estes fatos
vêm confirmar os dados coletados nas entrevistas, na primeira fase da pesquisa, de que o
presente é surpresa, é agrado; por isso seu valor (preço) como produto é diferente do seu
“valor” simbólico de importância como presente.
A seguir encontram-se alguns trechos de entrevistas da fase qualitativa referentes à
questão “Você acredita que o preço do produto pode influenciar a mensagem que você deseja
transmitir, quando dá um presente e por quê?” e que ilustram esses resultados.
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“Não. Quando nós decidimos que esse é bom para a pessoa, compramos tudo, o que é caro ou
o que é barato. Quem está procurando valor alto, valor de presente, então esse não é
presente. Cada um tem de comprar um presente para agradar a quem vai recebe; então eu
não vou perguntar quanto eu vou gastar, porque esse presente é perfeito para ela mesma.”
“Não influencia, não. Porque o modo como você dá, o carinho com que você dá o presente a
pessoa não vê o preço”.
“Não, como eu já disse, as pessoas com quem eu convivo não reparam nessas coisa de preço,
de marca, de nada; porque, se o presente é algo do coração, então ele não tem preço, nem
marca ou grife”.
“Não, o valor não influencia e posso dizer isso com toda a certeza, pois trabalho nessa
mesma loja há mais de 25 anos e estou acostumada a ajudar os clientes a escolherem seus
presentes e posso afirmar que o preço não influencia. Quando a pessoa que ganha o presente
recebe o presente ela não sabe quanto custou o presente, nem está vendo as outras opções que
a loja tem e mostrou para quem lhe comprou o presente. Ela só conhece a peça que está
diante dela e é isso que importa.”
Pelo levantamento bibliográfico e pelas entrevistas em profundidade, após a análise de
conteúdo (Bardin, 1977), foram identificadas 3 categorias: 1) Preço/valor do presente (3 itens);
2) Status do presente (2 itens); 3) Marca (5 itens). A tabela a seguir ilustra as dimensões e seus
respectivos itens relativos às crenças/opiniões a respeito valor/preço e marca dos produtos que
são presenteados.
154
QUADRO 7 - Dimensões das crenças/opiniões a respeito valor/preço e marca dos
produtos a serem presenteados.
Dimensão Itens
1.O preço do produto não influencia a mensagem que desejo transmitir
a quem dou o presente.
2.Presentes caros impressionam a pessoa que recebe o presente.
Preço/valor 3 O quanto você gasta em um presente demonstra o quanto você se
importa com a pessoa que recebe o presente.
1.As pessoas sofisticadas não apreciam presentes de marca.Status
2.Pessoas simples sentem-se melhor com presentes simples.
1.Produtos de marcas conhecidas são mais bem aceitos por darem a
impressão de maior qualidade.
2 A marca do produto influencia a mensagem que desejo transmitir a
quem dou o presente.
3.A marca do produto (presente) não é sinônimo de sua qualidade.
4.A marca da loja do presente não é sinônimo de sua qualidade.
Marca
5.A marca da loja influencia a mensagem que desejo transmitir a quem
dou o presente
4.7.1 RELAÇÃO ENTRE OS FATORES SOCIODEMOGRÁFICOS E AS DIMENSÕES DAS
CRENÇAS/OPINIÕES A RESPEITO VALOR/PREÇO E MARCA DOS PRODUTOS A SEREM
PRESENTEADOS 
4.7.1.1ANÁLISE DAS DIMENSÕES DAS CRENÇAS/OPINIÕES A RESPEITO
VALOR/PREÇO E MARCA DOS PRODUTOS A SEREM PRESENTEADOS EM
RELAÇÃO AO SEXO 





1.O preço do produto não influencia a
mensagem que desejo transmitir a quem dou o
presente.
5,2813 5,3281 -0,17 0,071
2.Presentes caros impressionam a pessoa que
recebe o presente.
4,8906 4,1563 2,47 0,021**
3.O quanto você gasta em um presente
demonstra o quanto você se importa com a
pessoa que recebe o presente.
3,8281 3,1094 2.15 0.747
**Diferença significativa com p<0,05.
O item referente a presentes caros impressionam a pessoa que recebe o presente
apresentou diferença significativa entre homens e mulheres, mostrando uma concordância
ligeiramente superior dos homens. Esse resultado pode ser confirmado por Caplow (1982, p.
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386), que identificou que os homens costumam dar duas vezes mais presentes caros, do que as
mulheres que, ao contrário deles, dão muitos presentes considerados “lembrancinhas”, objetos
de baixo custo.





1.As pessoas sofisticadas não apreciam
presentes de marca.*
4,6290 5,3226 -2,89 0,856
2.Pessoas simples sentem-se melhor com
presentes simples.
4,2656 3,7500 1,65 0,040**
*Os itens marcados com * foram invertidos para a análise dos resultados.
**Diferença significativa com p<0,05.
O item referente a pessoas simples sentem-se melhor com presentes simples apresentou
diferença significativa entre homens e mulheres, mostrando uma concordância ligeiramente
superior dos homens; na opinião deles, mais do que na das mulheres, as pessoas simples
podem não se sentir bem recebendo um presente sofisticado.





1.Produtos de marcas conhecidas são mais bem
aceitos por darem a impressão de maior
qualidade.
4,7460 4,0625 2,37 0,108
2.A marca do produto influencia a mensagem
que desejo transmitir a quem dou o presente.
4,2813 3,5156 2,42 0,008**
3.A marca do produto (presente) não é
sinônimo de sua qualidade.*
3,4921 3,6984 -0,68 0,447
4.A marca da loja do presente não é sinônimo
de sua qualidade.*
3,4063 3,6825 -0,92 0,659
5.A marca da loja influencia a mensagem que
desejo transmitir a quem dou o presente
3,8750 2,9531 3,13 0,577
*Os itens marcados com * foram invertidos para a análise dos resultados.
**Diferença significativa com p<0,05.
O item referente a marca do produto influencia a mensagem que desejo transmitir a
quem dou o presente apresentou diferença significativa entre homens e mulheres, mostrando
uma concordância ligeiramente superior dos homens mostrando que na opinião deles, mais do
que na das mulheres, a marca do produto que é presenteado é um item importante na questão
simbólica da mensagem que é transmitida ao receptor. 
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4.7.1.2 ANÁLISE DAS DIMENSÕES DAS CRENÇAS/OPINIÕES A RESPEITO
VALOR/PREÇO E MARCA DOS PRODUTOS A SEREM PRESENTEADOS EM
RELAÇÃO À CLASSE SOCIOECONÔMICA 
TABELA 112 – TESTE T CLASSE SOCIOECONÔMICA – Dimensão Preço/Valor.
Escore MédioITEM
Classe A Classe B
t p
Preço/valor
1.O preço do produto não influencia a
mensagem que desejo transmitir a quem dou o
presente.
5,3906 5,2188 0,61 0,384
2.Presentes caros impressionam a pessoa que
recebe o presente.
4,6875 4,3594 1,08 0,184
3.O quanto você gasta em um presente
demonstra o quanto você se importa com a
pessoa que recebe o presente.
3,6875 3,2500 1,29 0,243
No que diz respeito à classe socioeconômica e às opiniões/crenças a respeito de
preço/valor do presente, nenhum item apresentou diferença significativa, no nível de
significância 0,05, o que mostra que tanto pessoas da classe A quanto da classe B possuem
crenças semelhantes em relação a esta dimensão.
TABELA 113 – TESTE T CLASSE SOCIOECONÔMICA – Dimensão Status.
Escore MédioITEM
Classe A Classe B
t p
Status
1.As pessoas sofisticadas não apreciam
presentes de marca.*
4,6452 5,3065 -2,46 0,135
2.Pessoas simples sentem-se melhor com
presentes simples.
4,3281 3,6875 2,06 0,341
*Os itens marcados com * foram invertidos para a análise dos resultados.
No que diz respeito à classe socioeconômica e às opiniões/crenças a respeito de status
do presente nenhum item apresentou diferença significativa, no nível de significância 0,05, o
que mostra que tanto pessoas da classe A quanto da classe B possuem crenças semelhantes em
relação a esta dimensão.
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TABELA 114 – TESTE T CLASSE SOCIOECONÔMICA – Dimensão Marca.
Escore MédioITEM
Classe A Classe B
t p
Marca
1.Produtos de marcas conhecidas são mais bem
aceitos por darem a impressão de maior
qualidade.
4,7778 4,0313 2,60 0,041**
2.A marca do produto influencia a mensagem
que desejo transmitir a quem dou o presente.
3,9531 3,8438 0,34 0,722
3.A marca do produto (presente) não é
sinônimo de sua qualidade.*
3,6190 3,5714 0,16 0,71
4.A marca da loja do presente não é sinônimo
de sua qualidade.*
3,5156 3,5714 -0,18 0,936
5.A marca da loja influencia a mensagem que
desejo transmitir a quem dou o presente
3,6250 3,2031 1,39 0,384
*Os itens marcados com * foram invertidos para a análise dos resultados.
**Diferença significativa com p<0,05.
Considerando-se a classe socioeconômica e a dimensão marca foi observada diferença
significativa para o item relativo a produtos de marcas conhecidas são mais bem aceitos por
darem a impressão de maior qualidade. Os respondentes da classe A mostraram um índice de
concordância superior aos da classe B a respeito da afirmação em debate. 
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4.7.1.3 ANÁLISE DAS DIMENSÕES DAS CRENÇAS/OPINIÕES A RESPEITO
VALOR/PREÇO E MARCA DOS PRODUTOS A SEREM PRESENTEADOS EM
RELAÇÃO À RELIGIÃO 
TABELA 115 – ANÁLISE DE VARIÂNCIA – ANOVA – RELIGIÃO DOS
CONSUMIDORES - Crenças/opiniões a respeito valor/preço e marca dos produtos a
serem presenteados – Preço/Valor
ESCORE MÉDIO ANOVAITEM




1.O preço do produto não
influencia a mensagem
que desejo transmitir a
quem dou o presente.
5,1563 5,5625 5,0313 5,4688 0,8088 0,4913
2.Presentes caros
impressionam a pessoa
que recebe o presente.
4,5000 4,6250 4,8438 4,1250 0,9859 0,4018
3.O quanto você gasta em
um presente demonstra o
quanto você se importa
com a pessoa que recebe o
presente.
3,2813 3,4375 4,4688 2,6875 5,2452 0,0019
**
M/P
C= católico; J= judeu; M= muçulmano; P= protestante
**Diferença significativa com p<0,05.
Em relação às crenças/opiniões a respeito do preço/valor dos presentes o item Quanto
você gasta em um presente demonstra quanto você se importa com a pessoa que recebe o
presente obteve diferença significativa entre os grupos de muçulmanos e protestantes. O
último grupo apresentou concordância inferior ao outro grupo. Esse resultado demonstra que
os muçulmanos associam mais o valor monetário do presente à demonstração de consideração
ao receptor do que os protestantes. A explicação desse fato pode estar relacionada com o item
anterior, em que os muçulmanos apresentaram o índice mais alto de concordância com a
crença de que presentes caros impressionam o receptor. Também com o item seguinte que se
referia “à não influência do preço do presente na mensagem que o presenteador desejaria
transmitir”, em que os muçulmanos apresentaram o menor índice de concordância entre os
quatro grupos; demonstra que eles realmente valorizam mais os presentes de acordo com o seu
valor monetário. Em contrapartida, os protestantes apresentaram o menor índice de
concordância com a idéia de que os presentes caros impressionam o receptor, bem como
apresentaram o segundo índice mais alto de concordância com a afirmação O preço do
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produto não influencia a mensagem que desejo transmitir a quem dou o presente, o que
demonstra que esse grupo valoriza os presentes mais como um ato de valor em si do que como
um produto com valor de compra.
TABELA 116 – ANÁLISE DE VARIÂNCIA – ANOVA – RELIGIÃO DOS
CONSUMIDORES - Crenças/opiniões a respeito valor/preço e marca dos produtos a
serem presenteados – Status
ESCORE MÉDIO ANOVAITEM
C J M P F p
Status
1.As pessoas sofisticadas
não apreciam presentes de
marca.*
5,2667 4,9375 4,5000 5,2333 1,7185 0,1668
2.Pessoas simples sentem-
se melhor com presentes
simples.
3,5938 4,1875 4,4688 3,7813 1,5913 0,1943
C= católico; J= judeu; M= muçulmano; P= protestante
*Os itens marcados com * foram invertidos para a análise dos resultados.
No que diz respeito à dimensão status, nenhum item apresentou diferença significativa,
no nível de significância 0,05, em relação aos grupos de religião estudados. Isso mostra que as
crenças/opiniões sobre os itens: pessoas simples sentem-se melhor com presentes simples e as
pessoas sofisticadas não apreciam presentes de marca são semelhantes entre esses grupos.
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TABELA 117 – ANÁLISE DE VARIÂNCIA – ANOVA – RELIGIÃO DOS
CONSUMIDORES - Crenças/opiniões a respeito valor/preço e marca dos produtos a
serem presenteados – Marca
ESCORE MÉDIO ANOVAITEM





conhecidas são mais bem
aceitos por darem a
impressão de maior
qualidade.
4,3750 4,2500 4,3871 4,5938 0,2329 0,8733
2.A marca do produto
influencia a mensagem
que desejo transmitir a
quem dou o presente.
4,6250 3,7500 4,1250 3,0938 4,3045 0,0063
**
C/P
3.A marca do produto
(presente) não é sinônimo
de sua qualidade.*
3,3438 3,5000 3,6129 3,9355 0,6784 0,5669
4.A marca da loja do
presente não é sinônimo
de sua qualidade.*
3,3438 3,6875 3,6250 3,5161 0,2469 0,8634
5.A marca da loja
influencia a mensagem
que desejo transmitir a
quem dou o presente
3,7188 3,4688 3,3750 3,0938 0,7135 0,5457
C= católico; J= judeu; M= muçulmano; P= protestante
*Os itens marcados com * foram invertidos para a análise dos resultados.
**Diferença significativa com p<0,05.
As crenças/opiniões a respeito de A marca do produto influencia a mensagem que
desejo transmitir a quem dou o presente obtiveram diferenças significativas entre os grupos de
católicos em relação aos protestantes. O último grupo apresentou um índice de concordância
menor do que o primeiro grupo mostrando que os católicos acreditam mais na influência da
marca do produto na mensagem que transmitem a seus receptores do que os protestantes.
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4.7.1.4 ANÁLISE DAS DIMENSÕES DAS CRENÇAS/OPINIÕES A RESPEITO
VALOR/PREÇO E MARCA DOS PRODUTOS A SEREM PRESENTEADOS EM
RELAÇÃO À IDADE 
TABELA 118 – ANÁLISE DE VARIÂNCIA – ANOVA – IDADE DOS
CONSUMIDORES - Crenças/opiniões a respeito valor/preço e marca dos produtos a












1.O preço do produto não
influencia a mensagem
que desejo transmitir a
quem dou o presente.
5,2813 5,5000 5,2188 5,2188 0,2242 0,8794
2.Presentes caros
impressionam a pessoa
que recebe o presente.
4,9063 4,0938 4,7500 4,3438 1,5212 0,2123
3.O quanto você gasta em
um presente demonstra o
quanto você se importa
com a pessoa que recebe o
presente.
3,3750 3,0625 3,5625 3,8750 1,0068 0,3922
1=de 19 a 28 anos; 2= de 29 a 38 anos; 3=de 39 a 48 anos; 4= < 49 anos
No que diz respeito a crenças/opiniões sobre preço/valor do presente, nenhum item
apresentou diferença significativa, no nível de significância 0,05, em relação aos grupos de
idade estudados. Isso mostra que as crenças/opiniões sobre os itens componentes dessa
dimensão são semelhantes entre esses grupos de idade.
TABELA 119 – ANÁLISE DE VARIÂNCIA – ANOVA – IDADE DOS
CONSUMIDORES - Crenças/opiniões a respeito valor/preço e marca dos produtos a













não apreciam presentes de
marca.*
4,9333 4,7742 5,0000 5,1935 0,3946 0,7571
2.Pessoas simples sentem-
se melhor com presentes
simples.
4,0938 3,8125 4,3438 3,7813 0,7000 0,5538
1=de 19 a 28 anos; 2= de 29 a 38 anos; 3=de 39 a 48 anos; 4= < 49 anos
*Os itens marcados com * foram invertidos para a análise dos resultados.
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No que diz respeito a crenças/opiniões sobre status do presente, nenhum item
apresentou diferença significativa, no nível de significância 0,05, em relação aos grupos de
idade estudados. Isso mostra que as crenças/opiniões sobre os itens componentes dessa
dimensão são semelhantes entre esses grupos de idade.
TABELA 120 – ANÁLISE DE VARIÂNCIA – ANOVA – IDADE DOS
CONSUMIDORES - Crenças/opiniões a respeito valor/preço e marca dos produtos a













conhecidas são mais bem
aceitos por darem a
impressão de maior
qualidade.
4,6875 4,1250 4,4063 4,3871 0,6125 0,6081
2.A marca do produto
influencia a mensagem
que desejo transmitir a
quem dou o presente.
3,9063 3,6875 4,0313 3,9688 0,2107 0,8889
3.A marca do produto
(presente) não é sinônimo
de sua qualidade.*
3,5938 3,5938 3,5313 3,6667 0,0321 0,9922
4.A marca da loja do
presente não é sinônimo
de sua qualidade.*
3,7813 3,4063 3,6563 3,3226 0,4944 0,6868
5.A marca da loja
influencia a mensagem
que desejo transmitir a
quem dou o presente
3,6563 3,3750 3,2500 3,3750 0,3132 0,8158
1=de 19 a 28 anos; 2= de 29 a 38 anos; 3=de 39 a 48 anos; 4= < 49 anos
*Os itens marcados com * foram invertidos para a análise dos resultados.
No que diz respeito a crenças/opiniões sobre marca do presente, nenhum item
apresentou diferença significativa, no nível de significância 0,05, em relação aos grupos de
idade estudados. Isso mostra que as crenças/opiniões sobre os itens componentes dessa
dimensão são semelhantes entre esses grupos de idade.
163
4.8 RESPOSTA AFETIVA AO PROCESSO DE COMPRA DE PRESENTE
A questão “Quais são emoções subjacentes à compra de presentes”? foi respondida
por meio de 37 tipos diferentes de emoções que as pessoas costuma sentir durante o processo
de compra de um presente.









1.Contente 88,3 9,4 1,6 0,8
2.Gratificado(a) 88,2 3,9 7,8 0,0
3.Feliz 86,7 12,5 0,8 0,0
4.Satisfeito(a) 85,2 10,9 2,3 1,6
5.De bom humor 82,8 14,1 3,1 0,0
6.Alegre 82,8 14,1 2,3 0,8
7.Animado(a) 78,9 13,3 7,0 0,8
8.Motivado(a) 77,3 12,5 8,6 1,6
9.Estimulado(a) 76,6 13,3 7,8 2,4
10.Agradável 75,8 17,2 5,5 1,6
11.Interessado(a) 75,8 13,3 10,2 0,8
12.Confiante 73,5 19,4 4,7 2,3
13.Inspirado(a) 70,4 15,6 13,3 0,8
14.Ativo(a) 68,7 18,0 12,5 0,8
15.Concentrado(a) 68,0 20,3 10,2 1,6
16.Orgulhoso(a) 55,5 17,2 26,6 0,8
17.Curioso(a) 55,5 15,6 25,8 3,1
18.Admirado(a) 55,4 20,3 21,9 2,4
19.Reconhecido(a) 42,9 28,9 25,8 2,4
20.Beneficiado(a) 35,2 25,0 38,3 1,6
21.Sentindo Preguiça 19,5 19,5 54,7 6,2
22.Com medo 18,7 23,4 54,7 3,2
23.Cansado(a) 18,0 25,0 53,9 3,1
24.Inocente/ingênuo 15,7 22,7 50,8 10,9
25.Desmotivado(a) 13,3 18,0 66,4 2,4
26.Entusiasmado(a) 12,6 16,4 10,2 0,8
27.Embaraçado(a) 12,5 22,7 61,7 3,1
28.Perturbado(a) 11,8 20,3 63,3 4,7
29.Apavorado(a) 10,1 7,0 78,9 3,9
30.De mau humor 9,5 14,8 71,1 4,7
31.Envergonhado(a) 9,3 19,5 67,2 3,9
32.Aborrecido(a) 8,6 16,4 68,8 4,6
33.Insatisfeito(a) 8,6 11,7 74,2 5,4
34.Irritado(a) 5,5 16,4 75,0 3,1
35.Zangado(a) 5,5 9,4 81,3 3,9
36.Desprezado(a) 4,7 11,7 78,9 4,7
37.Furioso(a) 2,4 12,5 82,0 3,1
C= concordo totalmente + concordo + concordo ligeiramente; NN= nem concordo nem discordo; D= discordo totalmente +
discordo + discordo ligeiramente; NS/NR= não sei + não respondeu.
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A resposta afetiva ao processo de compra de presente foi mensurada através de escala
de likert de 7 pontos: concordo totalmente, concordo ligeiramente, concordo, nem concordo
nem discordo, discordo ligeiramente, discordo e discordo totalmente. Os itens utilizados
referem-se à escala de emoções desenvolvida por Prado (1997).
As emoções mais freqüentes no processo de compra de presentes foram todas ligadas a
experiências de satisfação, prazer e interesse demonstrados pelas altas freqüências para os
itens: Contente 88,3% (C), Gratificado 88,2% (C), Feliz 86,7% (C), Satisfeito 85,2% (C), De
bom humor 82,8% (C) e Alegre 82,8% (C).
Emoções ligadas à raiva, culpa, angústia e desmotivação tiveram baixas freqüências de
concordância como pode ser visto nos itens: De mau humor 9,5% (C), Envergonhado 9,3%
(C), Aborrecido 8,6% (C), Insatisfeito 8,6% (C), Zangado 5,5% (C), Irritado 5,5% (C),
Desprezado 4,7% (C) e Furioso 2,4% (C). Esse fato vem confirmar que o processo de compra
de presentes, de acordo com os entrevistados, está longe de ser uma tarefa ligada a
sentimentos negativos.
4.8.1 ANÁLISE FATORIAL
Para a identificação das dimensões da resposta afetiva no processo de compra de
presentes utilizou-se o seguinte processo:
Etapa 1 – Análise fatorial
No primeiro passo para a identificação das estruturas de fatores subjacentes aos itens
da resposta afetiva no processo de compra de presentes, utilizou-se o procedimento estatístico
denominado análise fatorial.
O procedimento seguido para a análise fatorial envolveu:
Cálculo da matriz de correlações e
Extração dos componentes principais.
A opção de se realizar essa análise foi feita para que a estrutura de itens fosse
simplificada e identificadas as dimensões explicativas por meio do agrupamento dos itens. A
análise fatorial utilizada nessa etapa foi a de componentes principais.
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Etapa 2 - Escolha do ponto de corte
A decisão do número de fatores necessários para representar os dados é tomada com
base na variância explicada (SPSS, 1993).
As variáveis da escala foram agrupadas em 3 fatores. Optou-se pela permanência de
dois fatores; pois, a partir deste ponto o acréscimo de fatores deixa de representar aumento
significativo na variância explicada. A partir do segundo ponto, a variância explicada diminui
sensivelmente e o acréscimo de fatores não contribui com aumento significativo da variância
explicada.
Neste ponto permanecem 34 dos 37 itens originais, o que representa redução de 4 itens.
Os dois fatores, com 34 itens, explicam 49,9% da variância total conforme Tabela 122.
TABELA 122 - RELAÇÃO ENTRE OS FATORES E A VARIÂNCIA EXPLICADA:








F1 22 12,21604 33,0 33,0
F2 12 6,24486 16,9 49,9
O critério utilizado para escolha do ponto de corte foi mediante a observação da
variância explicada acumulada aliada ao valor do coeficiente alfa e à possibilidade de
interpretação dos fatores encontrados, optando-se, assim, pela escolha do ponto de corte no
Fator 2, em que tem 49,9% da variância explicada, como se apresenta na Tabela 122.
Na Figura 6, a seguir vê-se que, a partir do segundo fator, o acréscimo é pequeno e,
portanto, pode-se considerar aí o corte para continuidade do processo.
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FIGURA 6 – RELAÇÃO ENTRE OS FATORES E A VARIÂNCIA EXPLICADA
(RESPOSTA AFEITVA AO PROCESSO DE COMPRA DE PRESENTES)
Etapa 3 – Análise de Adequação da Amostra
Para testar a correlação entre as variáveis foi utilizado o teste KMO e Bartlett.
O teste de Bartlett verifica a hipótese de que a matriz de correlação é uma matriz
identidade, ou seja, a correlação entre as variáveis é pequena, o que pode indicar que não
existiriam fatores compartilhados entre elas (SPSS, 1993, p. 50).
O teste Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) compara as magnitudes dos coeficientes de
correlação observados com as magnitudes dos coeficientes de correlação parcial. Pequenos
valores de KMO indicam que a análise fatorial pode não ser adequada, já que as correlações
entre os pares de variáveis não podem ser explicadas pelas outras variáveis.
Os resultados encontrados foram os seguintes :
KMO = 0,84407
Teste de Bartlett = 2838,8380 Significância = 0,00000
KMO na faixa de 0,80 mostra a adequação da amostra, caracterizada como admirável,
sendo satisfatória. O valor calculado para o teste de Bartlett é alto, em nível de significância
baixo, o que indica que a matriz de correlações não é uma matriz de identidade; portanto













Etapa 4 - Determinação da confiabilidade
Este passo avalia a consistência interna de cada uma das dimensões que emergiram da
análise fatorial. Para este fim foi utilizado o coeficiente Alfa de Cronbach (SPSS, 1993).
O coeficiente Alfa varia de 0 a 1, embora valores negativos possam ocorrer, quando
não há itens correlacionados positivamente entre si. 
Um baixo coeficiente Alfa, com valores próximos a 0, indica que a amostra de itens é fraca na
captura do conceito que se deseja medir. Neste caso, os itens com menor correlação individual
devem ser eliminados. Valores próximos a 1 indicam a alta consistência interna.
Churchill (1995) considera os valores entre 0,60 e 0,80 como bons para uma pesquisa
exploratória. Assim os valores do coeficiente Alfa encontrados são aceitáveis.
Etapa 5 - Eliminação dos itens com menor correlação
Neste passo são eliminados os itens que apresentam menor correlação com os demais
componentes de cada fator. Estes itens são identificados pelo efeito que apresentam no
coeficiente Alfa de Cronbach do fator. Quando são retirados, o coeficiente Alfa aumenta.
Foram eliminados 9 itens do fator 1 e 4 itens do fator 2 (Tabela 122), que rebaixavam
o Coeficiente Alfa ou prejudicavam a coerência conceitual desses fatores .










F1 13 12,21604 33,0 33,0 0,9341
F2 8 6,24486 16,9 49,9 0,8822
Dimensões Identificadas
Foram encontradas duas dimensões subjacentes aos atributos/características de um
bom presente. No quadro a seguir encontra-se o fator e a dimensão que lhe corresponde.
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Esta dimensão é a que possui mais itens, 13 no total, ver Tabela 122. Envolve emoções
ligadas `a alegria e ao prazer, mostrando que o processo de compra de presentes representa
para muitas pessoas uma atividade agradável. Esse fato pode ser afirmado pelos resultados das
questões referentes às definições/expectativas inerentes ao ato de presentear. Os 6 itens que
obtiveram médias mais altas de respostas dos entrevistados para “concordo totalmente +
concordo + concordo ligeiramente” se referiam à demonstração de amizade/agradecimento,
homenagear/ver o receptor feliz, dizer que gosta do receptor e momento de satisfação pessoal.
TABELA 124 – ITENS COMPONENTES DA DIMENSÃO PRAZER















Esse fator é responsável pela explicação de 33,0% da variância total, a maior carga
explicativa apresentada pelos fatores. A consistência interna também é alta, medida pelo
coeficiente Alfa de Cronbach (0,9341).
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Dimensão Descontentamento
Nesta dimensão, composta de 8 itens, é possível verificar que o processo de compra de
presentes não emana somente emoções de contentamento, mas também de descontentamento,
Tabela 124.
Esse resultado pode ser associado principalmente ao estágio da prestação no ato de
presentear. Os presentes têm grande importância na afirmação do relacionamento existente
entre receptor e presenteador, o que pode provocar incertezas, medo, perturbação na hora da
escolha do presente. A relação de troca de presentes requer que o receptor incorpore o presente
a si mesmo; já para o presenteador, a relação representa uma extensão do seu eu por meio do
produto presenteado. Atingir essas duas expectativas pode ser tarefa difícil (Sherry, McGrath e
Levy, 1993, p. 240).
Um presente errado pode significar grande perda, pois ele desaponta, frustra, aborrece
envergonha e fere, demonstrando indiferença e falta de atenção da parte do presenteador,
mesmo que não seja essa sua real intenção, fazendo com que os receptores se sintam como
desconhecidos ou indignos de atenção. Quando isso ocorre, e o presenteador tem consciência
do fato, ele sente-se frustrado pelo ato errado, desenvolvendo sentimentos de arrependimento,
embaraço, desprezo e irritação consigo mesmo, que irão acompanhá-lo por um bom tempo de
sua vida, como se quisessem mostrar-lhe que esse erro é indigno de perdão (Sherry, McGrath
e Levy, 1993, p. 229).
TABELA 125 – ITENS COMPONENTES DA DIMENSÃO DESCONTENTAMENTO










Esse fator é responsável pela explicação de 16,9% da variância total, tendo uma alta
carga explicativa apresentada pelos fatores. A consistência interna também é alta, medida pelo
coeficiente Alfa de Cronbach (0,8822).
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4.8.2 RELAÇÃO ENTRE OS FATORES SOCIODEMOGRÁFICOS E A RESPOSTA AFETIVA AO
PROCESSO DE COMPRA DE PRESENTES 
Para identificar que dimensões da resposta afetiva ao processo de compra de presentes
estão ligadas a cada grupo de sexo e classe socioeconômica, aplicou-se o teste-t.
4.8.2.1 ANÁLISE DAS DIMENSÕES DA RESPOSTA AFETIVA AO PROCESSO DE
COMPRA DE PRESENTES EM RELAÇÃO AO SEXO 
TABELA 126 – TESTE T SEXO ––– RESPOSTA AFETIVA AO PROCESSO DE





1.Motivado(a) 5,1270 5,6984 -2,51 0,841
2.Estimulado(a) 5,0806 5,7937 -3,32 0,061
3.Contente 5,6349 6,0469 -2,46 0,477
4.De bom humor 5,3125 5,8438 -2,87 0,290
5.Alegre 5,3438 5,9206 -3,04 0,035*
6.Agradável 5,1129 5,6719 -2,79 0,899
7.Entusiasmado (a) 4,9683 5,7656 -3,34 0,030*
8.Inspirado(a) 4,6667 5,5000 -3,08 0,515
9.Feliz 5,6094 6,1563 -3,10 0,582
10.Animado(a) 5,1875 5,7778 -2,77 0,264
11.Satisfeito(a) 5,4839 5,9688 -2,62 0,197
12.Gratificado(a) 5,4531 6,0469 -2,57 0,159
13.Ativo 4,8281 5,4286 -2,44 0,546
*Diferença significativa com p<0,05.
Os itens referentes às emoções de alegria e entusiasmo apresentaram diferença
significativa entre homens e mulheres, mostrando uma concordância de utilização
ligeiramente superior das mulheres, mostrando que elas costumam sentir mais essas emoções
no processo de compra de presentes do que os homens.
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TABELA 127 – TESTE T SEXO ––– RESPOSTA AFETIVA AO PROCESSO DE





1.Zangado(a) 2,2581 2,0984 0,76 0,612
2.Furioso(a) 2,2258 1,9516 1,40 0,601
3.Desprezado(a) 2,3770 1,9508 1,97 0,473
4.Irritado(a) 2,5484 2,2742 1,15 0,571
5.Perturbado(a) 2,9833 2,5806 1,55 0,176
6.Envergonhado(a) 2,6885 2,2258 1,84 0,172
7.Embaraçado(a) 2,8710 2,5161 1,32 0,473
8.Com medo 2,9836 3,0317 -0,18 0,245
De acordo com a Tabela 127, pode-se verificar que, no nível de significância 0,05, não
existem diferenças significativas entre nenhum dos itens referentes ao “Descontentamento” em
relação ao sexo dos respondentes, o que mostra que tanto homens quanto mulheres apresentam
emoções semelhantes, durante o processo de compra de presentes, no que diz respeito à essa
dimensão.
4.8.2.2 ANÁLISE DAS DIMENSÕES DA RESPOSTA AFETIVA AO PROCESSO DE
COMPRA DE PRESENTES EM RELAÇÃO À CLASSE SOCIOECONÔMICA 
TABELA 128 – TESTE T CLASSE SOCIOECONÔMICA ––– RESPOSTA AFETIVA
AO PROCESSO DE COMPRA DE PRESENTES - DIMENSÃO PRAZER
Escore MédioITEM
Classe A Classe B
t p
Prazer
1.Motivado(a) 5,2698 5,5556 -1,23 0,297
2.Estimulado(a) 5,4286 5,4516 -0,10 0,848
3.Contente 5,8906 5,7937 0,57 0,354
4.De bom humor 5,5156 5,6406 -0,66 0,187
5.Alegre 5,7813 5,4762 1,557 0,053
6.Agradável 5,5000 5,2969 0,99 0,129
7.Entusiasmado (a) 5,3492 5,3906 -0,17 0,888
8.Inspirado(a) 4,8906 5,2857 -1,42 0,552
9.Feliz 5,9531 5,8125 0,77 0,455
10.Animado(a) 5,6406 5,3175 1,48 0,050
11.Satisfeito(a) 5,6349 5,8254 -1,01 0,234
12.Gratificado(a) 5,8594 5,6406 0,93 0,535
13.Ativo 5,2540 5,0000 1,01 0,480
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De acordo com a Tabela 128, pode-se verificar que, no nível de significância 0,05, não
existem diferenças significativas entre nenhum dos itens referentes ao prazer em relação à
classe socioeconômica dos respondentes, o que mostra que tanto pessoas da classe A quanto
da classe B apresentam emoções semelhantes, durante o processo de compra de presentes no
que diz respeito à essa dimensão.
TABELA 129 – TESTE T CLASSE SOCIOECONÔMICA ––– RESPOSTA AFETIVA
AO PROCESSO DE COMPRA DE PRESENTES - DIMENSÃO
DESCONTENTAMENTO
Escore MédioITEM
Classe A Classe B
t p
Descontentamento
1.Zangado(a) 2,0667 2,2857 -1,04 0,057
2.Furioso(a) 2,0164 2,1587 -0,72 0,100
3.Desprezado(a) 2,0667 2,2581 -0,87 0,511
4.Irritado(a) 2,2903 2,5323 -1,01 0,418
5.Perturbado(a) 2,6167 2,9355 -1,22 0,614
6.Envergonhado(a) 2,4426 2,4677 -0,10 0,826
7.Embaraçado(a) 2,6393 2,7460 -0,39 0,728
8.Com medo 2,8361 3,1746 -1,29 0,489
Também aqui na dimensão descontentamento não foi identificado nenhum item com
diferença significativa entre as médias, o que mostra que não existem diferenças significativas
entre as emoções apresentadas durante o processo de compra de presentes e as classes
socioeconômicas estudadas.
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4.8.2.3 ANÁLISE DAS DIMENSÕES DA RESPOSTA AFETIVA AO PROCESSO DE
COMPRA DE PRESENTES EM RELAÇÃO À RELIGIÃO 
TABELA 130– ANÁLISE DE VARIÂNCIA – ANOVA – RELIGIÃO DOS
CONSUMIDORES - RESPOSTA AFETIVA AO PROCESSO DE COMPRA DE
PRESENTES - DIMENSÃO PRAZER
ESCORE MÉDIO ANOVAITEM




1.Motivado(a) 5,5938 5,0313 5,3333 5,6875 1,6548 0,1803
2.Estimulado(a) 5,5938 5,1875 5,2759 5,6875 1,1928 0,3155
3.Contente 5,9375 5,7500 5,4839 6,1875 3,1587 0,0272* P/M
4.De bom humor 5,6875 5,3125 5,4688 5,8438 1,5379 0,2080
5.Alegre 5,6452 5,5938 5,3125 5,9688 1,9421 0,1263
6.Agradável 5,3871 5,2188 5,2258 5,7500 1,5013 0,2176
7.Entusiasmado (a) 5,7188 5,2500 4,9677 5,5313 1,7767 0,1551
8.Inspirado(a) 5,5000 4,5938 4,9032 5,3438 2,2743 0,0833
9.Feliz 6,0938 5,8125 5,5313 6,0938 2,2429 0,0866
10.Animado(a) 5,7500 5,2813 5,1613 5,7188 1,9186 0,1301
11.Satisfeito(a) 6,0625 5,4688 5,3000 6,0625 4,7782 0,0035* C/P e M
12.Gratificado(a) 5,8438 5,5625 5,6875 5,9063 0,4273 0,7338
13.Ativo 5,1563 4,8065 5,2500 5,2813 0,7384 0,5311
C= católico; J= judeu; M= muçulmano; P= protestante
*Diferença significativa com p<0,05.
Em relação à dimensão prazer o item contente obteve diferença significativa entre os
grupos de protestantes e muçulmanos. O último grupo apresentou concordância inferior ao
outro grupo, mostrando um índice de concordância superior ao dos protestantes em relação a
este último grupo.
Outro item que apresentou diferença significativa entre as médias foi o satisfeito. Os
grupos de católicos e protestantes apresentaram índices de concordância superiores aos dos
muçulmanos, mostrando que os dois primeiros grupos se consideram mais satisfeitos no
processo de compra de presentes do que os muçulmanos.
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TABELA 131– ANÁLISE DE VARIÂNCIA – ANOVA – RELIGIÃO DOS
CONSUMIDORES - RESPOSTA AFETIVA AO PROCESSO DE COMPRA DE
PRESENTES - DIMENSÃO DESCONTENTAMENTO
ESCORE MÉDIO ANOVAITEM




1.Zangado(a) 2,3226 2,0625 2,5667 1,7667 2,7271 0,0272* M/P
2.Furioso(a) 2,2903 1,8750 2,5000 1,7097 3,6089 0,0154* M/P
3.Desprezado(a) 2,4516 2,1250 2,1786 1,9032 1,0810 0,3600
4.Irritado(a) 2,7097 2,2500 2,7586 1,9688 2,6107 0,0546
5.Perturbado(a) 3,0645 2,7500 3,0000 2,3226 1,6965 0,1715
6.Envergonhado(a) 2,6250 2,4688 2,5517 2,1667 0,6140 0,6073
7.Embaraçado(a) 3,1250 2,6875 2,3448 2,5806 1,4720 0,2256
8.Com medo 3,2188 2,8125 2,9310 3,0645 0,4484 0,7189
C= católico; J= judeu; M= muçulmano; P= protestante
*Diferença significativa com p<0,05.
Em relação à dimensão descontentamento os itens que apresentaram diferenças
significativas entre as médias foram: zangado e furioso, os dois referentes aos grupos de
muçulmanos e protestantes, em que o último grupo apresentou concordância inferior ao outro
grupo nos dois casos. Esse resultado mostra que, no processo de compra de presentes, em
geral não existem diferenças significativas nas emoções ligadas ao descontentamento entre os
grupos de católicos, judeus, muçulmanos e protestantes. Somente no que tange à Fúria e estar
Zangado os muçulmanos apresentaram um índice de concordância superior em relação aos
protestantes, demonstrando sentir mais do que o último grupo este tipo de emoção, na compra
de um presente.
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4.8.2.4 ANÁLISE DAS DIMENSÕES DA RESPOSTA AFETIVA AO PROCESSO DE
COMPRA DE PRESENTES EM RELAÇÃO À IDADE 
TABELA 132– ANÁLISE DE VARIÂNCIA – ANOVA – IDADE DOS
CONSUMIDORES - RESPOSTA AFETIVA AO PROCESSO DE COMPRA DE












1.Motivado(a) 5,5938 5,0000 5,5000 5,5667 1,4781 0,2239
2.Estimulado(a) 5,4375 5,0625 5,6250 5,6552 1,5192 0,2130
3.Contente 5,9688 5,5484 5,9375 5,9063 1,3072 0,2752
4.De bom humor 5,9063 5,2500 5,3750 5,7813 2,8612 0,0596
5.Alegre 5,8125 5,4375 5,6129 5,6563 0,6185 0,6043
6.Agradável 5,4375 5,0323 5,4688 5,6452 1,5896 0,1954
7.Entusiasmado (a) 5,5806 5,0313 5,4688 5,4063 0,9220 0,4324
8.Inspirado(a) 5,4688 4,7188 5,3438 4,8065 1,8615 0,1396
9.Feliz 6,0625 5,6563 5,8125 6,0000 1,0253 0,3839
10.Animado(a) 5,5938 5,1563 5,4688 5,7097 1,1901 0,3164
11.Satisfeito(a) 5,8750 5,4063 5,8125 5,8333 1,3624 0,2575
12.Gratificado(a) 6,0313 5,4688 5,5313 5,9688 1,5414 0,2072
13.Ativo 5,0000 4,9375 5,2500 5,3226 0,5499 0,6491
1=de 19 a 28 anos; 2= de 29 a 38 anos; 3=de 39 a 48 anos; 4= < 49 anos
*Diferença significativa com p<0,05.
Em relação à idade e à dimensão prazer nenhum item apresentou diferença
significativa entre os grupos participantes da pesquisa, o que mostra que as emoções positivas
que fluem durante o processo de compra de um presente independem da idade dos
presenteadores.
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TABELA 133– ANÁLISE DE VARIÂNCIA – ANOVA – IDADE DOS
CONSUMIDORES - RESPOSTA AFETIVA AO PROCESSO DE COMPRA DE














1.Zangado(a) 2,1333 2,1563 2,2500 2,1724 0,0578 0,9817
2.Furioso(a) 1,9333 2,0000 2,2500 2,1667 0,5453 0,6522
3.Desprezado(a) 2,2667 2,1875 2,0625 2,1429 0,1511 0,9288
4.Irritado(a) 2,4333 2,5625 2,5000 2,1333 0,6177 0,6048
5.Perturbado(a) 2,8667 2,9688 2,5938 2,6786 0,4378 0,7264
6.Envergonhado(a) 2,7419 2,4194 2,4688 2,1724 0,8203 0,4851
7.Embaraçado(a) 3,1290 2,6250 2,5625 2,4483 1,2330 0,3008
8.Com medo 3,7097 3,0625 2,7500 2,4828 4,2927 0,0065* 1 e 3/4
1=de 19 a 28 anos; 2= de 29 a 38 anos; 3=de 39 a 48 anos; 4= < 49 anos
*Diferença significativa com p<0,05.
Considerando-se a resposta afetiva ao processo de compra de presentes e os grupos de
idade no que tange ao descontentamento, o único item que apresentou diferença significativa
entre as médias foi o com medo. O grupo 1 (de 19 a 28 anos) teve um índice de concordância
superior aos grupos 3 (de 39 a 48 anos) e 4 ( < 49 anos). Esse resultado pode ser decorrente de
características psicológicas típicas das faixas etárias em estudo, em que os jovens (grupo 1),
por terem menos experiência de vida, normalmente sentem maior insegurança em relação a
suas atitudes do que as pessoas mais experientes (grupos 3 e 4).
Como os presentes representam uma extensão do “eu”, em muitos casos as pessoas
representantes da primeira faixa etária em estudo ainda não estão muito certas de quem são ou
que papel devem representar na sociedade. Isso pode interferir no que diz respeito à emoção e





A presente pesquisa permitiu alcançar os objetivos previamente propostos no sentido
de melhor conhecer o comportamento de compra de presentes. 
O primeiro resultado desta pesquisa foi a geração dos itens para a identificação das
dimensões de atitude em relação à compra de presentes mediante pesquisa qualitativa. Nesta
fase, tanto para os profissionais ligados a empresas, que comercializam predominantemente
produtos para presente, quanto para os consumidores, ficou clara a percepção de que o ato de
presentear é uma forma de socialização, de representação de identidade do “eu” do
presenteador, o que confirma esse ato como predominantemente simbólico.
No ato de presentear, como instrumento de comunicação, a ênfase do discurso está na
importância de que o presenteador transmita ao receptor uma mensagem de homenagem, ou de
agradecimento, ou de amizade, ou de desculpa ou de afeto. As pessoas despertam para o ato de
presentear como forma de comunicação, em que o meio é a mensagem tanto de questões
externas como ocasiões para a troca de presentes, quanto de questões internas, como os
sentimentos envolvidos no relacionamento entre presenteador e receptor, bem como a tarefa
que o presente tem de carregar, estar imbuído da imagem do presenteador X a representação
do conhecimento que este tem do receptor. É uma forma de comunicação interpessoal sem o
uso das palavras, o ato de presentear fala por si só.
O ato de presentear, como instrumento de integração, está ligado à sua função como
agente descritivo e mantenedor do relacionamento. Quem transmite e busca informações
procura basicamente a integração. Os presentes aparecem como fruto do processo de
integração entre pessoas. Os símbolos são instrumentos de comunicação entre o indivíduo e a
sociedade, mediante os quais ele busca o seu ajuste social. Muçulmanos e judeus presenteiam
no Natal, mesmo sem comemorar religiosamente essa data, porque se relacionam com pessoas
que não são da mesma religião que eles e que possuem o hábito da troca de presentes nessa
ocasião.
O ato de presentear, como instrumento de individualidade, focaliza a busca da
personalidade; é a reação ao que é percebido como massificado, reação expressa pelo tipo de
presente. Esta característica aparece para dignificar a expressão do eu tanto do presenteador
quanto do receptor. Cada presente é único, pois carrega consigo a imagem do presenteador,
que sempre será lembrado, quando o receptor olhar para o presente; a imagem do
relacionamento entre presenteador X receptor. Segundo Carrier (1995), um homem não deve
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vestir uma mulher a menos que ele possa despi-la, ou seja, aí se encontra uma representação
do conhecimento do relacionamento: um homem só deve dar roupas de presente para uma
mulher, se tiver intimidade suficiente para isso.
O ato de presentear pode ser considerado como a expressão de valores individuais e
sociais de relacionamento. É visto como forma de expressão da personalidade, extensão
visível e tangível da identidade e dos sentimentos individuais. É forma de comunicação não
verbalizada, estabelecida por meio das impressões causadas pelos presenteadores por meio dos
produtos presenteados ao receptor.
Ocasiões de troca de presentes
Em relação à ocasião de troca de presentes, as obrigações sociais foram as ocasiões em
que as pessoas mais costumam trocar presentes. De modo geral, os muçulmanos mostraram-se
mais presenteadores nessas ocasiões do que os protestantes. Isso talvez seja reflexo das
diferenças culturais dos dois grupos; o grupo muçulmano, por estar familiarizado com
histórias de guerra, valoriza mais todas as atividades ligadas ao cumprimento de obrigações
sociais, no intuito de estabelecer relações amigáveis. Já a cultura protestante, por ser mais
baseada na autovalorização dos indivíduos, pode não dar muita importância às questões que
envolvam o coletivo como é o caso da troca de presentes como cumprimento de obrigações
sociais, como requisito para o estabelecimento/manutenção de relacionamentos interpessoais.
Nas festas religiosas Natal e Páscoa, os católicos são os que mais presenteiam entre os
quatro grupos religiosos. Nas outras festas religiosas, os mais presenteadores foram os
muçulmanos e os judeus em relação aos protestantes e católicos. Esse resultado provavelmente
esteja ligado às festas da luz dos judeus, e à do sacrifício e à do desjejum dos muçulmanos.
Freqüência anual presentes doados a determinados receptores
Considerando a freqüência anual dos presentes doados a determinados receptores, as
mulheres apresentaram-se mais presenteadoras das mães do que os homens, talvez pela
própria questão psicológica das mulheres de serem educadas para representar esse papel na
vida, o que faz com que elas valorizem sobremaneira esses presentes.
Os filhos recebem mais presentes dos pais entre 29 e 38 anos do que dos pais mais
maduros (< 49 anos) e dos mais jovens (de 19 a 28 anos). Esses resultados podem estar
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associados ao fato de que entre 29 e 38 anos geralmente as pessoas possuem filhos e que
residem na casa junto com os pais, o que normalmente não acontece com os filhos dos pais
mais velhos (grupo 4) que, provavelmente, já saíram de casa e com o grupo mais novo que,
muitas vezes, ainda não tem filhos.
Fontes de Informação para a compra de presentes
No que tange às fontes de informação utilizadas para a compra de presentes, a classe A
utiliza mais as fontes interpessoais e da mídia como fontes de informação do que a classe B.
Entre os grupos de religião, os católicos e os judeus utilizam mais as fontes
interpessoais como fontes de informação do que os muçulmanos. Em contrapartida, os
muçulmanos são o grupo que mais utiliza as fontes de recomendações religiosas.
Das fontes da mídia, a internet especificamente apresentou diferença de utilização
entre os grupos de idade; as pessoas entre 29 e 38 anos mostraram-se mais adeptas a essa fonte
do que as mais velhas < a 49 anos, resultado que pode estar ligado à resistência ao
“novo/mudança”, comum entre as pessoas mais maduras.
Mediante as mesmas dimensões de fontes de informação, as pessoas responderam em
qual delas confiam mais, sendo as fontes interpessoais consideradas como as mais confiáveis.
Somente o grupo dos muçulmanos se apresentou como menos confiante nesse tipo de fonte de
informação em relação aos outros grupos.
Características e atributos de um bom presente
Foram identificadas duas dimensões representantes das características e atributos de
um bom presente, sendo elas, simbolismo e confiança: os grupos em geral não apresentaram
diferenças de opiniões entre os respondentes, o que indica que, no que tange a esse quesito, as
pessoas normalmente possuem os mesmos critérios de avaliação, quando vão comprar um
presente.
Produtos utilizados como presentes para homens, mulheres e crianças
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Os tipos de produtos mais utilizados para presentear foram bens de uso pessoal para
homens e mulheres e brinquedos para as crianças.
Os produtos culturais/lazer normalmente não são muito utilizados pelo grupo de
muçulmanos, quando desejam presentear qualquer das categorias de receptores em exame, fato
justificado talvez pela valorização que atribuem aos produtos de primeira necessidade.
Em relação às crianças como receptores, as mulheres costumam utilizar mais os
produtos e utilitários para a residência do que os homens, quando presenteiam esses
receptores. Esse resultado pode estar mais ligado às mulheres, porque representam elas o papel
de “mãe/provedora” que, geralmente, são responsáveis pelas compras de produtos como roupa
de cama, toalha de banho, entre outros produtos utilizados no lar. Assim, elas também
enxergam como adequados para presentear as crianças produtos como esses que elas utilizam
em casa. 
Definições, mensagens e expectativas em relação ao ato de presentear
Em relação às definições, mensagens e expectativas relativas ao ato de presentear entre
os grupos religiosos, os muçulmanos definem mais o ato de presentear como forma de manter
relações com as pessoas do que os judeus e os protestantes. Para os católicos o ato de
presentear é mais bem definido como “um momento de satisfação pessoal” do que para os
muçulmanos e os judeus. 
Opiniões a respeito de preço/valor e marca da loja/produto destinados a presentes 
As opiniões e crenças a respeito de preço/valor e marca da loja/produto destinados a
presentes foram avaliadas de acordo com três dimensões: 1) preço/valor; 2) status; e 3) marca.
Os homens apresentaram maior concordância do que as mulheres em relação à
afirmação de que os presentes caros impressionam a pessoa que recebe o presente, o que é
confirmado por Caplow (1982, p. 386), que identificou isto: os homens costumam dar mais
presentes caros do que as mulheres que, normalmente, dão lembrancinhas. Eles também
acreditam mais do que as mulheres que a marca do produto influencia a mensagem que
desejam transmitir a quem dão o presente. 
As classes socioeconômicas somente apresentaram diferença de opinião no que diz
respeito à produtos de marcas conhecidas são melhor aceitos por darem a impressão de maior
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qualidade. A classe A está mais de acordo com a afirmação do que a classe B, o que
demonstra que os representantes da classe A estão mais familiarizados com o conceito
simbólico de que uma especialidade ou uma boa assinatura que uma marca expõe
externamente, tal como um símbolo, um logo, ou um nome, dota um produto com alta
qualidade percebida (Andrus; Silver e Johnson, 1986, p. 6). 
Entre os grupos de religião, os muçulmanos acreditam mais na relação diretamente
proporcional existente entre o valor/preço do presente e a valorização do receptor do que o
grupo dos protestantes. Ou seja, os receptores que recebem os presentes mais caros são
considerados mais importantes para o presenteador muçulmano do que aqueles que recebem
presentes mais baratos.
Já os católicos acreditam mais do que os protestantes que a marca do produto
influencia a mensagem que desejam transmitir a quem dão um presente. Nesse sentido
Andrus; Silver e Johnson (1986, p. 7) dizem que uma estratégia para reduzir os riscos de não
criar uma impressão favorável nos receptores por meio do ato de presentear é comprando
marcas de produtos que o presenteador compraria para sua própria utilização. Os
presenteadores podem pensar que se uma marca é aceitável para seu uso pessoal ela também é
apropriada para um presente.
Resposta afetiva ao processo de compra de presentes
A resposta afetiva ao processo de compra de presentes é relevante, pois representa a
razão para dar presentes, que é a de expressar sentimentos. Os presentes são importantes
porque eles são expressões do seu eu e dos seus mais pessoais sentimentos (Belk e Coon,
1993, p. 410). Assim, foram identificadas duas dimensões (prazer/descontentamento) que
representam as diferentes emoções que surgem durante o processo de compra de presentes. 
As mulheres demostraram sentir mais prazer no processo de compra de um presente do
que os homens. Isso também ocorreu entre protestantes e muçulmanos; este primeiro grupo
mostrou que sente mais prazer, quando compra um presente, do que o segundo. Fato coerente
com o resultado de que os muçulmanos sentem mais emoções ligadas ao descontentamento no
processo de compra de um presente do que os protestantes.
Pode-se concluir dessas observações que, para fins de estudo do comportamento de
compra de presentes, dentre as variáveis consideradas neste estudo, os fatores culturais, como
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valores e crenças imbuídos na religião, são os que possuem maior poder explicativo, seguidos
pelas variáveis idade e sexo. Os aspectos relacionados à classe socioeconômica, de acordo
com os resultados da pesquisa, não apresentaram muitas diferenças de comportamento no
processo de compra de presentes.
Em relação ao sexo basicamente foram encontradas diferenças entre homens e
mulheres no que diz respeito: à freqüência/ano de produtos presenteados às mães; aos tipos de
produtos presenteados a crianças, em que as mulheres dão mais presentes ligados à casa do
que os homens, e às crenças e opiniões a respeito da marca e do alto preço/valor dos presentes,
questões mais valorizadas pelos homens do que pelas mulheres. As questões relativas à
freqüência de presentes doados às mães e presentes doados à crianças pelos presenteadores
“mulheres” possuem ligação com o papel de mãe, que elas têm na sociedade. Já as questões
referentes à marca e preço/valor alto do presente mais valorizadas pelos presenteadores
homens podem ser conseqüência do fato de que, apesar de um grande número de mulheres
estarem trabalhando fora de casa, os homens ainda ganham melhor do que elas, o que lhes
permite dar presentes mais caros do que elas.
Entre as classes sociais, a classe B costuma presentear mais os amigos do que a classe
A. Talvez seja por isso que no Natal ela também tenha apresentado uma propensão maior para
presentear em relação à classe A, pois o Natal é uma ocasião propícia para se presentear não
só os membros da família, pessoas mais próximas dos receptores, como também os amigos.
Em contrapartida, as sogras da classe A recebem mais presentes durante o ano do que
as da classe B. A classe A também valoriza mais a embalagem e a marca de produtos
utilizados como presente do que a classe B.
A classe A utiliza mais o próprio receptor, o cônjuge, as pessoas do mesmo sexo do
receptor e a internet, como fontes de informação, do que a classe B. E a classe B confia mais
nos amigos para lhe darem informações para comprar um presente.
Entre os grupos religiosos, pode-se dizer que, de maneira geral, os muçulmanos foram
os que apresentaram mais diferenças em suas atitudes durante o processo de compra de um
presente em relação aos outros três grupos. São eles que mais presenteiam seus vizinhos e os
que menos valorizam a originalidade em um bom presente, talvez seja porque eles são os que
mais acreditam que quanto você gasta em um presente demonstra quanto você se importa com
a pessoa que recebe o presente.
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Em relação às fontes de informação, os muçulmanos valorizam menos a opinião do
cônjuge do que os outros grupos, principalmente os judeus e os católicos. Por outro lado, eles
aparecem juntamente com os protestantes como os que mais valorizam informações religiosas. 
Os produtos ligados à cultura/lazer e ao prazer são mais utilizados como presentes
pelos católicos e judeus do que pelos muçulmanos. O que é coerente com o resultado das
emoções emergentes no processo de compra de presentes. Os muçulmanos mostraram-se
menos contentes e mais zangados ou furiosos, quando compram um presente do que os outros
grupos.
No que tange às definições, os muçulmanos definem mais o ato de presentear como
uma forma de manter relações com as pessoas e os católicos mais como um momento de
satisfação pessoal. 
Dos grupos de idade o grupo mais jovem (grupo 1: de 19 a 28 anos) mostrou-se o mais
presenteador para namorados. São eles também que costumam utilizar mais os produtos
ligados à cultura/lazer para presentear os homens e os que sentem mais medo na hora da
compra de um presente.
O segundo grupo (de 29 a 38 anos) é o que mais presenteia os filhos e o cônjuge, sendo
também o grupo que mais utiliza a internet como fonte de informação na compra de presentes.
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5.1 IMPLICAÇÕES GERENCIAIS
Em face dos dados e resultados que a pesquisa apresenta, podem ser levantadas
algumas implicações e recomendações gerenciais ao sistema de vendas de produtos para
presentes.
As pessoas compram produtos para presente que representem a sua imagem e que ao
mesmo tempo reflitam o conhecimento que o presenteador tem do seu relacionamento com a
pessoa que irá receber o presente.
É necessário que, antes de tudo, se identifique para qual tipo de presenteador os
produtos vão ser direcionados e qual mensagem ele quer passar ao seu receptor por meio desse
presente. A partir daí transferir este significado do mundo dos produtos para os “presentes”.
Este presenteador escolhido, identifica-se com a imagem refletida pelo produto bem como
com a mensagem que este acredite que o produto irá carregar até o receptor.
Tal identificação deve ser feita, principalmente, por grupos de: sexo e idade
acrescentados dos aspectos culturais como crenças e valores.
Os resultados deste trabalho indicam, como postura estratégica, por parte das empresas
que comercializem principalmente produtos para presente, posicionar-se sobre a segmentação
de mercado com base nas idades e nos aspectos culturais dos consumidores.
Planos de comunicação devem levar em consideração os fatores de representação do
“eu” do presenteador que os presentes carregam, bem como a importância de como os
produtos delimitam simbolicamente o grau de relacionamento entre receptor e presenteador,
buscando desenvolver a identidade dos presenteadores com as imagens e significados destes
produtos, mediante suas campanhas publicitárias: por exemplo, frisando que os produtos que o
presenteador costuma usar para ele mesmo e que ele considera bons também podem ser bons
presentes.
Outra questão relevante seria a da embalagem, pois os presentes são muito valorizados
por sua aparência, uma vez que carregam a imagem do presenteador e ninguém deseja ter uma
aparência ruim, comum, desinteressante. Assim, para que um produto se torne um presente,
precisa de embalagem; caso contrário ele será apenas um produto.
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5.2 SUGESTÕES PARA FUTURAS PESQUISAS
Emerge desta pesquisa uma série de outras questões, que não foram respondidas no seu
desenvolvimento.
A primeira questão seria a comparação entre o universo de receptores e as ocasiões em
que cada um deles recebe presentes de que tipo de presenteador, ou seja, quem recebe
presentes de quem no Natal, no aniversário, em formaturas etc.
Uma segunda seria a comparação entre as classes mais altas (A e B) e as classes mais
baixas (C e D), pois os presentes extrafamiliares, segundo Garner e Wagner (1991, p. 375) e
Sherry (1983), são instrumentos para preencher necessidades sociais, sendo encarados como
luxo. Assim, famílias que possuem renda baixa reduzem seus gastos com presentes
extrafamiliares. Também se acredita interessante investigar qual seria a diferença, que
aspectos simbólicos o consumidor destas classes buscam no seu consumo de presentes.
A terceira questão estaria em analisar o comportamento de presenteadores mais jovens,
abaixo de 19 anos; pelo fato de normalmente não possuírem fonte de renda podem ter seus
hábitos de compra de presentes altamente influenciados pelo “patrocinador” da compra.
Também seria interessante ver este instrumento aplicado em outros locais, para




ANEXO 1 ROTEIRO DE ENTREVISTA (PROFISSIONAIS)
Questionário aplicado com profissionais ligados às organizações que comercializam
produtos predominantemente considerados para presentes.
1) Quando você pensa em presentes, qual é a primeira coisa que vem à sua mente?
2) Que é um presente?
3) Quando você acredita que as pessoas costumam dar presentes (datas comemorativas (quais)
ocasiões especiais particulares (quais))?
4) Quais são as pessoas que os consumidores costumam presentear?
5) Que é que motiva as pessoas a darem um presente (datas comemorativas/ligação afetiva
com o receptor/desejo de agradar o receptor/retribuir um presente recebido/cumprir com
obrigações sociais/retribuir um favor, etc)?
6) Que é que você acha que as pessoas buscam, quando compram um presente?
7) Por que as pessoas dão presentes?
8) Quais atributos (marca, preço, benefícios, etc) do produto você acredita que as pessoas
costumam levar em consideração na hora de comprar um presente? Por quê? 
9) Em aniversários, a quem as pessoas costumam presentear? Que tipo de produto você
acredita que possua a imagem de presente ideal para cada uma dessas pessoas? Por quê? Que
mensagens você acredita que as pessoas querem transmitir aos receptores por meio desses
presentes?
10) Em casamentos, que tipo de produto você acredita que possua a imagem de presente ideal
para essa ocasião? Por quê? Que mensagens você acredita que as pessoas querem transmitir
aos noivos por meio desses presentes?
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11) Em viagens, para quem as pessoas costumam comprar “lembrancinhas” para darem de
presente, quando retornam de viagem? Que tipo de produto você acredita que possua a
imagem de presente ideal para cada uma dessas pessoas nessa ocasião? Por quê? Que
mensagens você acredita que as pessoas querem transmitir a esses receptores por meio desses
presentes?
12) No Dia das Mães, quais são as mães que as pessoas costumam presentear? Que tipo de
produto você acredita que possua a imagem de presente ideal para cada uma delas? Por quê?
Que mensagens você acredita que as pessoas querem transmitir a essas receptoras por meio
desses presentes?
13) No Dia dos Pais, quais são os pais que as pessoas costumam presentear? Que tipo de
produto você acredita que possua a imagem de presente ideal para cada um deles? Por quê?
Que mensagens você acredita que as pessoas querem transmitir a esses receptores por meio
desses presentes?
14) No Dia dos Namorados, que tipo de produto você acredita que possua a imagem de
presente ideal para ser dado nessa ocasião? Por quê? Que mensagens você acredita que as
pessoas querem transmitir a esses receptores por meio desses presentes?
15) No Dia das Crianças, quais são as crianças que as pessoas costumam presentear? Que tipo
de produto você acredita que possua a imagem de presente ideal para cada uma dessas
crianças? Por quê? Que mensagens você acredita que as pessoas querem transmitir a essas
crianças por meio desses presentes?
16) Em batizados, que tipo de produto você acredita que possua a imagem de presente ideal
para essa ocasião? Por quê? Que mensagens você acredita que as pessoas querem transmitir
aos batizandos por meio desses presentes?
17) No Natal, quais são as pessoas que os indivíduos costumam presentear? Que tipo de
produto você acredita que possua a imagem de presente ideal para cada uma dessas pessoas?
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Por quê? Que mensagens você acredita que as pessoas querem transmitir a esses receptores
por meio desses presentes?
18) Na Páscoa, quais são as pessoas que os indivíduos costumam presentear? Que tipo de
produto você acredita que possua a imagem de presente ideal para cada uma dessas pessoas?
Por quê? Que mensagens você acredita que as pessoas querem transmitir a esses receptores
por meio desses presentes?
19) Existe mais alguma situação que você recorde em que as pessoas tenham o costume de
presentear? Qual? Quais são os receptores nesta situação? Que tipo de presente você acredita
que tenha a imagem de ideal para essa situação? Por quê? Que mensagem você acredita que os
presenteadores desejam transmitir ao receptor por meio desse presente?
20) Você acredita que o valor (preço) do presente influencia a mensagem que o presenteador
deseja transmitir? Por quê?
21) Você acredita que a marca do presente influencia a mensagem que o presenteador deseja
transmitir? Por quê?
22) Quais são os benefícios procurados pelos consumidores de presentes (presenteadores)?
23) Que necessidades dos presenteadores você acredita que sejam feitas com o ato de
presentear?
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ANEXO 2 ROTEIRO DE ENTREVISTA (CONSUMIDOR)
1) Quando você pensa em presentes, qual é a primeira coisa que vem à sua mente?
2) Que é um presente?
3) Com que freqüência você costuma dar presentes (freqüentemente/com média
freqüência/raramente)?
4) Quando você costuma dar presentes (datas comemorativas (quais) ocasiões especiais
particulares (quais))
5) Quais são as pessoas que você costuma presentear?
6) Que é que o motiva a dar um presente (datas comemorativas/ligação afetiva com o
receptor/desejo de agradar o receptor/retribuir um presente recebido/cumprir com obrigações
sociais/retribuir um favor, etc)?
7) Quais atributos (marca, preço, benefícios, etc) do produto você leva em consideração na
hora de comprar um presente? Por quê? Quais desses atributos você considera mais importante
em um presente?
8) Em aniversários, quais são as pessoas que você costuma presentear? Que tipo de produto
você acredita que possua a imagem de presente ideal para cada uma dessas pessoas? Por quê?
Você já deu esses tipos de presentes a essas pessoas? Que mensagens você queria transmitir a
essas pessoas por meio desses presentes?
9) Em casamentos, que tipo de produto você acredita que possua a imagem de presente ideal
para essa ocasião? Por quê? Você já deu esses tipos de presentes a essas pessoas? Que
mensagens você queria transmitir aos noivos por meio desses presentes?
10) Em viagens, você costuma comprar “lembrancinhas” para dar de presente, quando retorna
da viagem? Para quem você costuma dar esse tipo de presente? Que tipo de produto você
190
acredita que possua a imagem de presente ideal para cada uma dessas pessoas nessa ocasião?
Por quê? Você já deu esses tipos de presentes a essas pessoas? Que mensagens você queria
transmitir a essas pessoas por meio desses presentes?
11) No Dia das Mães, quais são as mães que você costuma presentear? Que tipo de produto
você acredita que possua a imagem de presente ideal para cada uma delas? Por quê? Você já
deu esses tipos de presentes a essas mães? Que mensagens você queria transmitir a essas mães
por meio desses presentes?
12) No Dia dos Pais, quais são os pais que você costuma presentear? Que tipo de produto você
acredita que possua a imagem de presente ideal para cada um deles? Por quê? Você já deu
esses tipos de presentes a esses pais? Que mensagens você queria transmitir a esses pais por
meio desses presentes?
13) No Dia dos Namorados, que tipo de produto você acredita que possua a imagem de
presente ideal para ser dado nessa ocasião? Por quê? Você já deu esses tipos de presentes a seu
namorado? Que mensagens você queria transmitir a seu namorado por meio desse presente?
14) No Dia das Crianças, quais são as crianças que você costuma presentear? Que tipo de
produto você acredita que possua a imagem de presente ideal para cada uma dessas crianças?
Por quê? Você já deu esses tipos de presentes a essas crianças? Que mensagens você queria
transmitir a essas crianças por meio desses presentes?
15) Em batizados, que tipo de produto você acredita que possua a imagem de presente ideal
para essa ocasião? Por quê? Você já deu esse tipo de presente a um batizando? Que mensagens
você queria transmitir ao batizando por meio desse presente?
16) No Natal, quais são as pessoas que você costuma presentear? Que tipo de produto você
acredita que possua a imagem de presente ideal para cada uma dessas pessoas? Por quê? Você
já deu esses tipos de presentes a essas pessoas? Que mensagens você queria transmitir a essas
pessoas por meio desses presentes?
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17) Na Páscoa, quais são as pessoas que você costuma presentear? Que tipo de produto você
acredita que possua a imagem de presente ideal para cada uma dessas pessoas? Por quê? Você
já deu esses tipos de presentes a essas pessoas? Que mensagens você queria transmitir a essas
pessoas por meio desses presentes?
18) Existem ocasiões específicas de trocas de presentes que sejam particulares de sua igreja?
Quais são? Quando são? Existem categorias de produtos específicos associados a cada uma
delas? Que mensagens você deseja transmitir por meio dos presentes dados nestas ocasiões?
19) Existe mais alguma situação que você recorde em que tenha o costume de presentear?
Qual? Quais são as pessoas que recebem presentes nesta situação? Que tipo de presente você
acredita que tenha a imagem de ideal para essa situação? Por quê? Você já deu esse tipo de
presente? Que mensagem você desejava transmitir ao receptor por meio desse presente?
20) Quando você dá um presente, você acha que a mensagem que deseja transmitir ao receptor
é influenciada pelo valor (preço) do produto? Por quê?
21) Quando você dá um presente, você acha que a mensagem que deseja transmitir ao receptor
é influenciada pela marca do produto? Por quê?
22) Quais são as suas expectativas (tipo de atendimento (personalizado/auto-atendimento)
ambiente) em relação a uma loja que comercializa produtos para presente?
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ANEXO 3 QUESTIONÁRIO – FASE QUANTITATIVA
Universidade Federal do Paraná
Mestrado em Administração








     Endereço completo:_______________________________________________









1. De 19 a 28 anos
2. De 29 a 38 anos
3. De 39 a 48 anos
4. Igual ou acima de 49 anos
1.5 Estado civil
1. Solteiro(a)
2. Casado(a) ou mora junto
3. Divorciado(a) ou desquitado(a)
4. Viúvo(a)
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1 2 3 4 5 6 e +
TV em cores 0 2 3 4 5 5 5
Vídeo cassete 0 2 2 2 2 2 2
Rádio 0 1 2 3 4 4 4
Banheiro 0 2 3 4 4 4 4
Automóvel 0 2 4 5 5 5 5
Empregada mensalista 0 2 4 4 4 4 4
Aspirador de pó 0 1 1 1 1 1 1
Máquina de lavar 0 1 1 1 1 1 1
Geladeira e freezer
Não possui 0
Possui só geladeira sem freezer 2
Possui geladeira duplex ou freezer 3
Grau de instrução do chefe da família
Analfabeto/Primário incompleto 0
Primário completo/Ginasial incompleto 1
Ginasial completo/Colegial incompleto 2








Este questionário apresenta diversos depoimentos com os quais grande número de pessoas
concordam ou discordam. Sabendo-se que não existem respostas certas ou erradas, indique com um X a
opção que melhor indicar sua opinião pessoal para cada uma. Responda a todos os itens, marcando apenas
uma opção por item. 







































































1. É constrangedor chegar a uma festa
de aniversário sem um presente nas
mãos 
7 6 5 4 3 2 1
2. O Natal é uma época propícia para
a troca de presentes 7 6 5 4 3 2 1
3. Sempre dou presentes na Páscoa
7 6 5 4 3 2 1
4. Possuo o hábito de dar presentes
em festas religiosas 7 6 5 4 3 2 1
5. Dar um presente é uma boa forma
para agradecer um favor 7 6 5 4 3 2 1
6. Somente contribuo para obras
assistenciais quando me sinto
obrigado a fazê-lo
1 2 3 4 5 6 7
7. Quando faço uma visita costumo
levar um presente para o dono(a) da
casa
7 6 5 4 3 2 1
8. O Dia dos Namorados é uma
ocasião em que nunca me esqueço
de dar um presente 
7 6 5 4 3 2 1
9. Gosto de participar da brincadeira
de amigo secreto 7 6 5 4 3 2 1
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4. Abaixo estão relacionadas algumas situações sobre o ato de presentear. Por favor, marque com um X a








































































1.Sempre presenteio no Dia dos Pais
7 6 5 4 3 2 1
2.Costumo presentear sempre que sinto
vontade independente de datas especiais 7 6 5 4 3 2 1
3.Sempre presenteio no Dia das Mães
7 6 5 4 3 2 1
4.Não possuo o hábito de presentear
quando volto de uma viagem 1 2 3 4 5 6 7
5.Sempre que vou a casamentos
presenteio os noivos 7 6 5 4 3 2 1
6.Quando ganho um presente sinto
obrigação de retribuí-lo 7 6 5 4 3 2 1
7.As formaturas são uma boa ocasião
para se dar presentes 7 6 5 4 3 2 1
8.Costumo presentear no Dia das
crianças 7 6 5 4 3 2 1
9.As pessoas que vêm me visitar sempre
recebem um presente meu 7 6 5 4 3 2 1
10.Sinto-me obrigado a presentear as
pessoas dos meus grupos de convivência
social (turma da canastra, grupo de
oração, partido político, colegas de
trabalho), etc.
7 6 5 4 3 2 1
5. Abaixo encontram-se listadas várias pessoas que costumamos presentear. Gostaríamos que você
indicasse com que freqüência (de 1 vez a mais de 5 vezes ao ano) presenteia cada uma delas. Responda a
todos os itens, marcando apenas uma opção por item. 
ITEM Mais de 5
vezes/ano 
De 4 a 5
vezes/ano
De 2 a 3
vezes/ano
1 vez/ano nunca não sei não
respondeu
1. Amigos 5 4 3 2 1
2. Namorado(a) 5 4 3 2 1
3. Filhos(as) 5 4 3 2 1
4. Sogra(o) 5 4 3 2 1
5. Cônjuge 5 4 3 2 1
6. Irmãos 5 4 3 2 1
7. Cunhados(as) 5 4 3 2 1
8. Pai 5 4 3 2 1
9. Mãe 5 4 3 2 1
10. Vizinhos 5 4 3 2 1
11. Pessoas carentes 5 4 3 2 1
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6. A seguir será relacionada uma série de características/atributos que um bom presente deveria ter.
Gostaríamos que você expressasse o grau de importância que cada item tem para você. Não existe resposta
correta ou incorreta, apenas estamos interessados naquela que realmente reflete os seus sentimentos em
















































1. Qualidade 5 4 3 2 1
2. Embalagem 5 4 3 2 1
3. Modelo/design 5 4 3 2 1
4. Utilidade 5 4 3 2 1
5. Grife/marca 5 4 3 2 1
6. Boa aparência/Beleza 5 4 3 2 1
7. Bom preço 5 4 3 2 1
8. Durabilidade 5 4 3 2 1
9. Garantia oferecida pelo fabricante 5 4 3 2 1
10. Exclusividade 5 4 3 2 1
11. Originalidade 5 4 3 2 1
7. Abaixo estão listadas algumas fontes de informações utilizadas para se comprar um presente. Indique,
por favor, o seu grau de utilização e de confiança para cada uma delas. Responda a todos os itens,







































































1. A própria pessoa que vai receber o
presente
4 3 2 1 4 3 2 1
2. Vendedor de loja 4 3 2 1 4 3 2 1
3. Opinião do meu marido/esposa 4 3 2 1 4 3 2 1
4. Lista telefônica 4 3 2 1 4 3 2 1
5. Internet 4 3 2 1 4 3 2 1
6. Ensinamentos/recomendações religiosas 4 3 2 1 4 3 2 1
7. Pessoas que convivem com quem vai
receber o presente
4 3 2 1 4 3 2 1
8. Pessoas da mesma idade de quem vai
receber o presente
4 3 2 1 4 3 2 1
9. Pessoas do mesmo sexo de quem vai
receber o presente
4 3 2 1 4 3 2 1
10. Catálogos 4 3 2 1 4 3 2 1
11. Revistas 4 3 2 1 4 3 2 1
12. Jornais 4 3 2 1 4 3 2 1
13. Amigos 4 3 2 1 4 3 2 1
14. Feiras/exposições 4 3 2 1 4 3 2 1
15. Parentes 4 3 2 1 4 3 2 1
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8. Abaixo encontram-se diversos tipos de produtos que podem ser utilizados como presentes. Quais desses
itens você costuma dar de presente?. Sabendo-se que não existem respostas erradas, marque os produtos






















































































































1.Roupas/calçados 4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1
2.Jóias 4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1
3.Artigos esportivos 4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1
4.CD’s 4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1




4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1
7.Relógio 4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1






4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1
10.Brinquedos 4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1
11.Flores 4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1










4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1
15.Bichos de
pelúcia 4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1
16.Cartões 4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1
17.Chocolate 4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1









4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1
21.Bijuterias 4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1
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9. A seguir encontram-se diversas definições do ato de presentear, assim como mensagens que são
transmitidas por meio desse ato com as quais grande número de pessoas concordam ou discordam.
Sabendo-se que não existem respostas erradas, indique com um X a opção que melhor indicar sua opinião
pessoal para cada uma. Responda a todos os itens, marcando apenas uma opção por item. 
ITEM






































































1.Momento de satisfação pessoal 7 6 5 4 3 2 1
2.Forma de agradecimento 7 6 5 4 3 2 1
3.Demonstração de amizade 7 6 5 4 3 2 1
4.Forma das pessoas guardarem
recordações de mim 7 6 5 4 3 2 1
5.Homenagem a quem recebe o presente 7 6 5 4 3 2 1
6.Maneira de pedir desculpa 7 6 5 4 3 2 1
7.Manter relações com as pessoas 7 6 5 4 3 2 1
8.Dizer que gosto da pessoa que recebe o
presente
7 6 5 4 3 2 1
9.Forma de conquistar a pessoa que
recebe o presente 7 6 5 4 3 2 1
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10. Abaixo estão listadas algumas opiniões a respeito do preço/valor e da marca da loja/produto destinados
a presentes e sua interferência na mensagem a ser transmitida a quem recebe o presente. Indique, por
favor, qual das opções melhor representa a sua opinião a respeito do preço do presente. Sabendo-se que
não existem respostas erradas, indique com um X a opção que melhor indicar sua opinião pessoal para







































































1. Pessoas simples sentem-se melhor com
presentes simples 7 6 5 4 3 2 1
2. A marca do produto influencia a mensagem que
desejo transmitir a quem dou o presente 7 6 5 4 3 2 1
3. Presentes caros impressionam a pessoa que
recebe o presente 7 6 5 4 3 2 1
4. A marca da loja do presente não é sinônimo de
sua qualidade 1 2 3 4 5 6 7
5. O quanto você gasta em um presente demonstra
o quanto você se importa com a pessoa que recebe
o presente
7 6 5 4 3 2 1
6. Produtos de marcas conhecidas são melhor
aceitos por darem a impressão de maior qualidade 7 6 5 4 3 2 1
7. O preço do produto não influencia a mensagem
que desejo transmitir a quem dou o presente 7 6 5 4 3 2 1
8.A marca da loja influencia a mensagem que
desejo transmitir a quem dou o presente 7 6 5 4 3 2 1
9.As pessoas sofisticadas não apreciam presentes
de marca 1 2 3 4 5 6 7
10. A marca do produto (presente) não é sinônimo
de sua qualidade 1 2 3 4 5 6 7
11. A seguir encontram-se algumas expectativas em relação ao ato de presentear com as quais grande
número de pessoas concordam ou discordam. Sabendo-se que não existem respostas erradas, indique com
um X a opção que melhor indicar sua opinião pessoal para cada uma. Responda a todos os itens, marcando







































































1. Receber amizade da pessoa que recebe o
presente
7 6 5 4 3 2 1
2. Ver quem recebeu o presente usá-lo 7 6 5 4 3 2 1
3. Espero promover a paz com quem recebeu o
presente 7 6 5 4 3 2 1
4. Ver a pessoa que recebe o presente feliz 7 6 5 4 3 2 1
5. Promover a união familiar 7 6 5 4 3 2 1
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12. A seguir será relacionada uma série de emoções que podem acontecer durante a compra de um
presente. Gostaríamos que você indicasse com um X, de acordo com seus sentimentos em experiências com
a compra de presentes. Responda a todos os itens, marcando apenas uma opção por item.







































































1.Gratificado(a) 7 6 5 4 3 2 1
2.Sentindo Preguiça 7 6 5 4 3 2 1
3.Inocente/ingênuo 7 6 5 4 3 2 1
4.Ativo(a) 7 6 5 4 3 2 1
5.Feliz 7 6 5 4 3 2 1
6.Desmotivado(a) 7 6 5 4 3 2 1
7.Orgulhoso(a) 7 6 5 4 3 2 1
8.Perturbado(a) 7 6 5 4 3 2 1
9.Curioso(a) 7 6 5 4 3 2 1
10.De bom humor 7 6 5 4 3 2 1
11.Com medo 7 6 5 4 3 2 1
12.Furioso(a) 7 6 5 4 3 2 1
13.Beneficiado(a) 7 6 5 4 3 2 1
14.Zangado(a) 7 6 5 4 3 2 1
15.Inspirado(a) 7 6 5 4 3 2 1
16.Envergonhado(a) 7 6 5 4 3 2 1
17.Satisfeito(a) 7 6 5 4 3 2 1
18.Concentrado(a) 7 6 5 4 3 2 1
19.Contente 7 6 5 4 3 2 1
20.Interessado(a) 7 6 5 4 3 2 1
21.Aborrecido(a) 7 6 5 4 3 2 1
22.Agradável 7 6 5 4 3 2 1
23.Desprezado(a) 7 6 5 4 3 2 1
24.Entusiasmado(a) 7 6 5 4 3 2 1
25.Irritado(a) 7 6 5 4 3 2 1
26.Confiante 7 6 5 4 3 2 1
27.Insatisfeito(a) 7 6 5 4 3 2 1
28.Alegre 7 6 5 4 3 2 1
29.Reconhecido(a) 7 6 5 4 3 2 1
30.Admirado(a) 7 6 5 4 3 2 1
31.De mau humor 7 6 5 4 3 2 1
32.Animado(a) 7 6 5 4 3 2 1
33.Embaraçado(a) 7 6 5 4 3 2 1
34.Motivado(a) 7 6 5 4 3 2 1
35.Cansado(a) 7 6 5 4 3 2 1
36.Estimulado(a) 7 6 5 4 3 2 1
37.Apavorado(a) 7 6 5 4 3 2 1
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